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ANOTACE

Prace se zaméfuje na oblast e-commerce v souvislosti s online marketingem a expanzi e-shopu
na zahrani¢ni trh. Prace je rozdélena do péti Casti. Prvni kapitola se zabyva teoretickym
vymezenim e-commece a online marketingu. V druhé kapitole je analyzovan soucasny stav ve
spolecnosti V rdmci online marketingu. Ve tfeti kapitole je podle stanovenych kritérii vybran
cilovy trh. Ve ¢tvrté kapitole je navrzZena strategie pro jednotlivé marketingové kandly pfi

expanzi na zahranic¢ni trh a pata kapitola obsahuje zhodnoceni navrhovanych opatteni.

KLICOVA SLOVA

expanze do zahrani¢i, online marketing, PPC, SEO

TITLE

Expansion of an e-shop to a foreign market

ANNOTATION

The thesis focuses on the area of e-commerce related to online marketing and expansion of an
e-shop to aforeign market. This thesis is divided into five parts. Chapter one deals with
theoretical terminology of e-commerce and online marketing. Chapter two analyzes the current
state of the online marketing within the company. In chapter three, the targeted market is chosen
according to established criteria. In chapter four, a strategy is designed for a particular
marketing channel within the expansion to a foreign market and in chapter five, there is an

evaluation of suggested steps.

KEYWORDS

foreign expansion, online marketing, PPC, SEO
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UvoD

Elektronické obchodovani zaznamenava ve 21. stoleti neustaly rozvoj, ¢imz se méni
cely zplsob obchodovani obecné. Nejdiive vznikaly obchody, které putsobily jen
Vv elektronickém prosttedi, pozdéji nastal trend, kdy elektronické obchody zacaly zakladat
kamenné prodejny, piipadné vydejni mista. Trendem poslednich let je to, Ze velké obchodni
feté¢zce zacinaji pusobit V elektronickém prostfedi. Dnesni svét tedy neni rozdélen na
elektronické obchodovani a klasické obchodovani offline, ale oba zplsoby se dopliiuji
a prolinaji. Spole¢né s elektronickym obchodovanim se také vyviji oblasti jako online
marketing, webova analytika, uzivatelské rozhrani pfi vyuzivani sluzeb a nakupovani produkta
na internetu. Vyhodou online marketingu jsou pokro¢ilé moznosti cileni reklamy na urcitou
cilovou skupinu uzivateld anasledné relativné piesné vyhodnocovani Vv analytickych
nastrojich. MozZnost pokrocilé analyzy dat, ato vcetné¢ zakaznickych dat, je vyhodou
elektronického obchodovani. Tato data lze vyuzivat pravé Kk cileni reklamy. Pro elektronické
obchodovani je velice dilezité poskytovat logistické sluzby na vysoké urovni tak, aby byly
uspokojeny potiteby zdkaznika Vv co nejkratsim case. Diky Evropskému hospodaiskému
prostoru a za ptedpokladu optimalizovanych logistickych procesti muize spole¢nost podnikajici
V e-commerce zacit pisobit na zahrani¢nim trhu bez vétsich bariér.

Diplomova prace je rozdélena do péti hlavnich kapitol. V prvni kapitole bude teoreticky
vymezena problematika e-commerce se zaméfenim na online marketing a jeho jednotlivé
nastroje. Ve druhé kapitole bude analyzovan soucasny stav online marketingu e-shopu
Mamtex.cz. Ve tieti kapitole bude provedena analyza moznosti expanze e-shopu Mamtex.cz na
zahraniéni trh, nasledné ve ¢tvrté kapitole budou navrzena opatieni v rdmci online marketingu
pii expanzi na zahraniéni trh, tato opatfeni budou v paté kapitole zhodnocena.

Cilem prace je na zaklad¢ teoretického vymezeni problematiky e-commerce se
zaméfenim na online marketing a zpracovanim analyzy soucasného stavu online marketingu
e-shopu Mamtex.cz, spolecné s analyzou moznosti expanze e-shopu na zahranicni trh
navrhnout opatieni vV ramci online marketingu e-shopu pii vstupu na zahrani¢ni trh. Navrzena

opattfeni budou nasledn¢ zhodnocena.



1 TEORETICKE VYMEZENI PROBLEMATIKY E-
COMMERCE SE ZAMERENIM NA ONLINE MARKETING

Dle Suchanka (2012) bylo zpoc¢atku elektronické obchodovani (e-business) chapano
pouze jako Cinnost internetovych obchodt, rezervacnich a podobnych systémda, tedy aktivity,
které jsou dnes oznaCovany jako elektronické obchodovani (e-commerce). Dle
Suchanka (2012) ma pojem e-business SirSi vyznam neZz e-commerce. Autor uvadi, ze do
e-business lze zahrnout aktivity, které jsou realizovany aftizeny, bud’ z ¢asti nebo zcela
elektronicky a jejimz cilem je podpora a zvySeni efektivity internich i externich podnikovych
procesu. E-commerce je dle Stuchlika a Dvoracka (2000) forma obchodniho styku, kdy se cela
obchodni transakce odehrava prostfednictvim internetu, zdkaznik si vybere zbozi na webovych
strankdch obchodniho serveru anasledné si jej koupi azaplati. Dle Suchénka (2012) je
elektronické obchodovani vyhodnou alternativou pro realizaci obchodnich aktivit mezi riznymi
typy subjekt. Déle dle autora e-commerce zahrnuje oblasti od distribuce, ndkupu, prodeje,
marketingu az po servis produktl, kdy je datovd komunikace realizovana prostfednictvim
elektronickych systémt. Suchanek (2012) uvadi, Ze princip prodeje V internetovém
i kamenném obchodu je stejny, v obou piipadech se jedna 0 nabidku zbozi a sluzeb s cilem
dosazeni zisku.

V soucasné dobé dochazi ke stirani hranic v nakupovani online av kamennych
prodejnéch. Dle eBay a Deloitte (2014) si 34 % zakaznika prohliZi zboZi online a nasledné
nakoupi v kamenné prodejné, anaopak 31 % zakaznikd navstivi kamenny obchod pied
nakupem online. Dle Michla (2012) je internetové prostiedi pro mnoho uzivateli mistem
pruzkumu a srovnani pfed nakupem Vv kamenném obchodé — jednd se o takzvany ROPO
(Research Online Purchase Offline, dale jen ROPO) efekt. Urbanek (2018) uvadi, ze
vyhodnocovéani online marketingu v ramci dopadu na ROPO efekt je velice obtizné a vysledek
se velmi $patné odhaduje. Dle Pokorného (2018) 1ze doméfovat offline konverze nasledujicimi
zpusoby:

e Importem dat z CRM (Customer Relationship Management) do reklamnich
systémt.

e Importem dat z POS (Point Of Sale) systému, vérnostnich programt do
reklamnich systému apod.

e M¢gieni navstévy prodejny — dle Google (2019a) jsou Udaje 0 navstévach

prodejny zaloZzeny na anonymnich souhrnnych statistikach 0 poloze

rrrrr
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aktualnich a historickych tdaji 0 poétu uzivatel, kteti navstivili prodejnu
po zhlédnuti reklamy nebo kliknuti na ni.

Dle Kauckého (2017) je pro spolecnosti pusobici v e-commerce pro diverzifikaci
trzniho rizika vhodné expandovat do zahranici. Vicherek (2016) uvadi, ze divodem k expanzi
do zahranici je vysoka konkurence na ¢eském trhu a také konsolidace trhu, kdy nejvétsi e-shopy
neustale zvysuji sviij podil trzeb na trzbach celé e-commerce. Kaucky (2017) uvadi, ze vhodny
moment pro expanzi nastava pii pomalej$im rustu trzeb spole¢nosti ve srovnani s ptedchozimi
roky, kdy by zvySovat trzni podil znamenalo vynalozit vyss$i néklady, nez které je nutné
vynalozit pfi expanzi na zahrani¢ni trh. Vrtik (2018) uvadi, ze zakladnim ptedpokladem pro
expanzi e-shopu do zahranici je finan¢ni stabilita a také stabilni postaveni na tuzemském trhu.
Shoptet (2018) uvadi, ze expanze e-shopu do zahrani¢i v rdmci Evropy neni pfili§ naro¢na, a to
ptedevsim diky Evropské unii, jednotnému trhu a moznosti dorucovat zbozi vV rozmezi dvou az
Ctyf dnt za relativné nizké naklady. Shoptet (2018) dale uvadi ze, zakladni predpoklady pro
uspéch na novém trhu jsou nésledujici:

e Kvalitni preklady.

e Z&kaznickd podpora — Je dulezité komunikovat se zdkaznikem V jeho
rodném jazyce. Zakaznickou podporu lze fesit outsourcingem.

e Marketing — je vhodné tzké propojeni jednotlivych marketingovych kanalu.

e Logistika — cena kuryrnich sluzeb do okolnich stati dosahla pfijatelné
urovné a s logistickymi partnery je jednoduché dorucovat do zemi stiedni
a vychodni Evropy.

e E-shopové teSeni — je nevhodngj$i mit jednu administraci pro jednotlivé
jazykové mutace e-shopu s napojenim lokalnich zptsobu plateb a kuryrnich
a jinych sluzeb pro danou zemi.

Pampurik (2019) uvadi, Ze nejdéle na celém procesu pfipravy expanze trva pieklad
textového obsahu. Autor dale uvadi, Ze nejvyssi finanéni naklady spojené s expanzi souviseji
s pieklady a zédkaznickou podporou. Vrtik (2018) uvadi, Ze cena za pteklady se pohybuje od
50 000 K¢ do 130 000 K¢ v zavislosti na velikosti e-shopu. Dle Moudtika (2018) je pfi procesu
expanze a nasledném provozu e-shopu zasadni jazykova bariéra a dalsi odlisnosti v chovani
zékazniki. Z tohoto diivodu je dle Moudtika (2018) pti vybéru cilového trhu vhodné vybrat trh
s nizkou jazykovou bariérou. Vrtik (2018) dale uvadi, Ze pfi rozhodovani, na ktery trh vstoupit,
je vhodné zpracovat analyzu pomoci riznych nastrojii jako napiiklad pomoci Google Trends

a Google Market Finder. Dale dle Vrtika (2018) neni nutné expandovat do zahraniéi s celym

11



sortimentem e-shopu. Je mozné provést expanzi jen S produkty, které maji nejlepsi vysledky
v zemi, kde jiz e-shop plsobi a maji potencial uspét i na zahraniénim trhu. Vicherek (2016)
tvrdi, Ze pfi expanzi lze vyuzit marketplaces, naptiklad Amazonu. Tehdy mohou byt vyhodou

niz8i naklady. Neni nutné investovat to, co pii vytvoieni a sprav¢ vlastniho e-shopu.

1.1 Online marketing

Krutis (2007) uvadi, ze internetovy marketing (online marketing) je marketing, ktery
vychazi ze vSech praktik klasického marketingu, ale odehrava se ve specifickém prostredi
internetu a nastroje, které vyuziva, jsou V uzSim pojeti pouze internetova reklama a vlastni
webové stranky. Dle KrutiSe (2007) v $ir§im pojeti online marketing vyuziva dalsi nastroje
marketingovych komunikaci, které se uplatiuji v rdmci prostiedi internetu jako napiiklad
online public relations, online direct marketing a podpora prodeje na internetu. Dle Stuchlika
a Dvotacka (2000) predstavuje marketing na internetu vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci
¢i podporu marketingovych aktivit. Janouch (2011) uvadi, Ze online marketing je zpiisob, jakym

lze dosdhnout stanovenych marketingovych cili. Na obrazku 1 je uvedeno rozdé€leni néstroji

internetového marketingu dle Krutise (2007).

WYY RS, G

Internetovy marketing

Nastroje internetového

Marketingové komunikace na internetu marketingu
Oz e nen g Pt | —srencsg Mg
— i —-, — o
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Viastni webové Clanky do online Vy2adar, Affiliate Search marketing
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2f webové -mail Soutéze
C"S'_J ark;f = Oborové servery - u o i | Reference
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g . |
Tiskové zpravy || Zpravodajské || Newslettery Advergaming | Optimall Micros
" " ZBCce pro Microsity
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———
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> (]

12



Janouch (2011) uvadi, Ze online marketing je soucasti komunika¢niho mixu. Dle autora

patii mezi zptisoby marketingové komunikace na internetu:

e Reklama —napt. bannerova reklama, pay per click reklama, optimalizace pro

vyhledéavace, srovnavace zbozi.

e Podpora prodeje — napt. slevy, soutéze, vérnostni programy.

e Public relations (dale jen PR) — napf. novinky, ¢lanky, viralni marketing.

e Primy marketing — napt. e-mailing, online chat.

Hloupy (2016) uvadi, Zze se V soucasné dob¢ Casto setkavame S pojmy omnichannel

a multichannel marketing, kdy rozdil mezi pojmy je v komplexnosti a provazanosti
jednotlivych komunikaénich kanald. Autor dale problematiku vysvétluje na ptikladu, kdy
spole¢nost provozuje kamennou prodejnu ae-shop, marketingovd komunikace probiha
v offline prostiedi i online prostredi. V piipadé€, Ze se spole¢nost rozhodne Vv kazdém z téchto
kanalt aktivné prodavat a finlni vysledek vyhodnocuje za dany prodejni kanal, jedna se
o multichannel. V ptipadé jsou-li vSechny komunika¢ni a prodejni kanaly chapany jako jedno
prostiedi vedouci k jednomu cili, kdy vkazdém znich probihd urcitd cast zakaznikova
rozhodovani a nakupovani, pak se jedna o omnichannel. Kaucky (2015) uvadi, ze multichannel
marketing je nutné vnimat jako nastroj k vytvofeni omnichannel zaZitku pro potencilni
zékazniky. Zeman a Turek (2017) tvrdi, ze i jednotlivé kanaly online marketingu musi vytvaret
synergie, napiiklad data z placenych kampani ve vyhledavacich lze vyuzit pro optimalizaci
stranek pro vyhledavace. Dale Ize dle autor diky webové analytice najit mista, kde zakaznici
opoustéji ndkupni proces, nasledné toto kritické misto odstranit, a tim zlepSit konverzni pomér

jednotlivych kampani.

1.2 Méreni a vyhodnocovani ¢innosti online marketingu

Dle Brunece (2017) se k potiebam webové analytiky nejcastéji vyuzivaji Google
Analytics, které umoznuji spraveim webovych stranek ziskavat statisticka data 0 uzivatelich,
kteti pouzivaji konkrétni web. Clifton (2009) dale uvadi, ze diky Google Analytics lze
zpracovavat aktualni i historickd data jako napfiklad chovani uzivatelt, konverze, dobu
stravenou na webu, vstupni stranky a dalsi ukazatele. Brunec (2017) udava, ze Google
Analytics funguje metodou znackovani stranek, kdy je na kazdou stranku webu vlozen méfici
kod v JavaScriptu, ktery je uveden v ptiloze A. Kdd se pii kazdém nacteni piipoji k serveru
Google Analytics, ktery data sbira. Pfi této metod¢ se pouzivaji tvz. cookies. Google Analytics
méa pro oblast vyhodnocovani v e-commerce modul elektronicky obchod. Google (2019b)

uvadi, ze v prehledech elektronického obchodu Ize analyzovat, co a jak uzivatelé na e-shopu
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nebo v aplikaci nakupuji. Pro méfeni zdroji navstévnosti se dle Krejéi (2014) vyuzivaji UTM

parametry, které s sebou nesou ur¢itou informaci. Tuto informaci nasledné analytické nastroje

zpracuji. Autor dale uvadi, ze UTM parametry se piidavaji k cilovému URL odkazu za znak

2. Rozeznavame:

Utm_source — nazev zdroje neboli nazev webu, ze kterého odkaz vede.
Utm_medium — nazev média neboli druh marketingového kanalu (naptiklad
cpc pro placené vyhledavani, organic pro neplacené vyhledavani).
Utm_campaign — nazev kampané nebo jiné odliseni (napf. datum zvefejnéni
prispévku na Facebooku, nebo datum odeslani newsletteru).

Utm_content — dalsi podiroven, mize tak byt oznacena konkrétni reklama.
Utm_term — dalsi podaroven, mtize byt napt. oznaceno klicové slovo nebo

vyhledavaci dotaz v PPC reklamé.

Pro dalsi casti této kapitoly acelé prace je nutné definovat nasledujici pojmy
dle Google (2019b):

Navstéva — jde o ¢asové obdobi, po které je uzivatel aktivni na webovych
strankach. Plati, ze neni-li uZivatel aktivni po dobu 30 a vice minut, bude
pfipadné dalsi aktivita pfifazena jiz nové navstéveé. Aktivita uzivatell, ktefi
stranky opusti, ale vrati se do 30 minut, se zapocitava do ptivodni navstévy.
Pfimé navstévnost — uzivatelé, ktefi vstoupili na webové stranky tak, Ze
napsali konkrétni adresu stranky. V Google Analytics mohou byt takto
oznaceny I navstévy, U kterych se nepodafilo rozpoznat zdroj navstévy.
Mira okamzitého opusténi — pfedstavuje navstévu jedné stranky na webu.
Uzivatel vstoupi na webové stranky a nepokracuje na Zadnou dalsi stranku
webu. Vysokd mira okamzitého opusténi byva znakem nerelevantni
navstévnosti, ale jsou i situace, kdy je vysokd mira okamzitého opusténi
ptirozena. Napiiklad tehdy, kdy je vstupni strankou stranka s kontakty
a uzivatel hleda jen telefonni ¢islo.

Pocet stranek na jednu navstévu — udava, kolik stranek na webové strance si
uzivatel zobrazi, nez z webu odejde.

Konverze — dosazeni konkrétniho cile, naptiklad nakup na e-shopu nebo
odeslani kontaktniho formulare.

Transakce — vyjadiuje nakup v elektronickém obchodé.
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Konverzni pomér — procentudlni vyjadieni poctu navstévniki webovych
stranek, ktefi provedli konverzi.

Cena za konverzi — naklady, které byly primérné vynalozeny na ziskani
jedné konverze.

Asistované konverze — jednotlivym zdrojim navstévnosti jsou ptisuzovany
zasluhy podle roli, které hraji v konverzich — jak ¢asto pomahaly nebo zda
samy dokoncily konverze. Piehled Asistované konverze tedy uvadi, kolik
konverzi kazdy kanal vyvolal a u kolika konverzi asistoval.

Konverzni cesta — zna¢i pocet asled navstév webovych stranek
Z jednotlivych zdroja, které vedly ke konverzi.

Udalost — interakce uZivatele s obsahem, které lze méfit nezavisle na naditani
webové stranky nebo obrazovky. Mezi akce, které 1ze méfit jako udalosti,
patii napiiklad stahovani souborti, ptehrani videa nebo klinuti na konkrétni
prvek.

Zdroj — zdroj navstévnosti, napiiklad Google nebo Facebook.

Médium — médium navstévnosti, napfiklad placené vyhledavani nebo social
pro navstévnost ze socialnich siti.

CPC - standardné se takto oznacuje v Google Analytics medium PPC
reklamy. V PPC systémech se takto oznacuje cena za kliknuti.

Organic — kategorie média, zna¢i navstévnost z ptirozeného vyhledavani.
Referral — kategorie média, znacici navstévnost z odkazujicich zdroju.
Vstupni stranka — stranka, na kterou je uZivatel odkazan po kliknuti na odkaz.
Vystupni stranka — stranka, ze které uzivatel opustil webové stranky.

Tok chovéni — tok chovani nabizi vizudlni podobu trasy, kterou uzivatelé
prosli Z jedné stranky na druhou. Na zékladé€ tohoto prehledu lze zjistit, jaky
obsah dokaZe uzivatele na webu zaujmout. Pfehled Tok chovani lze vyuzit
i K uréeni potencialnich problému s obsahem webové stranky.

ROAS (Return On Ad Spend) — navratnost investic do reklamy se vypocita
jako hodnota konverzi déleno naklady na reklamu. Je nutné, aby si kazdy
inzerent stanovil ROAS, které je pro n¢&j piijatelné.

PNO (Podil Naklad na Obratu) — PNO vyjadiuje, kolik procent z hodnoty
konverzi bylo utraceno v nakladech na reklamu. Dle Sklik (2013) se PNO
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vypocita jako naklady na reklamu déleno sou¢tem hodnot konverzi a udava

se v procentech.

V piiloze B je uvedena domovska stranka Google Analytics, kde jsou zobrazeny

zakladni ptehledy. Dle Horavy (2014) slouzi zakladni piehledy v levém sloupci nastroje Google

Analytics k nésledujicimu:

V realném Case — zde se zobrazuje to, co se d¢je na webu praveé nyni.
Publikum — zde jsou piehledy 0 navstévnicich webovych stranek. Lze zde
najit geografické ademografické Udaje ataké zajmy uzivateld, ktefi
navstivili webovou stranku. Dale lze zjistit, v jakém poméru uzivatelé
navstévuji web z mobilnich zafizeni, tabletd a pocitac.

Akvizice — v piehledech akvizice Ize zjistit, jakym zptisobem se uZivatelé na
webové stranky dostavaji. V pichledech jsou uvedeny dalsi informace
0 navstévnosti — zda uzivatelé pfichazeji na web piimo, prostfednictvim
vyhledavace, prostfednictvim socialnich siti, z odkazujicich zdroji nebo
z dalSich reklamnich kampani.

Chovéani — v piehledech chovani lze zjistit, jaké interakce uZzivatelé na
webovych strankach provadéji. Je mozné zde napiiklad zjistit celkovy pocet
stranek zobrazenych za jednu navstévu, pofadi prohlizenych stranek a délku
navstévy.

Konverze — pokud jsou v Google Analytics nastaveny cile a elektronicky
obchod pro méfeni prodeje produkti, 1ze v ptehledech konverzi méfit pocty
konverzi a jejich hodnotu. Je mozné zjistit trzby za jednotlivé produkty nebo
kategorie produktii. Dale 1ze zkoumat nej¢astéjsi konverzni trasy, asistované
konverze i kolikrat navstivili uZivatelé webové stranky, nez nakoupili, a také

porovnavat atribu¢ni modely mezi sebou.

Hotrava (2014) uvadi, ze v prehledech jsou vidét kompletni tdaje za vSechny

navstévniky. Analyzovat chovani navstévnikl je vSak vhodné pro rtizné segmenty uzivatelt.

Google (2019b) udava, ze pomoci segmentd Ize oddélit podmnoziny tdaji a analyzovat je,

takze 1ze zkoumat trendy jednotlivych komponent a reagovat na né. Dale dle Google (2019b)

je segment tvoren jednim nebo nékolika filtry. Segmentovat 1ze podle néasledujicich kritérii:

Demografické udaje.

Geografickych udaju.

16



e Technologie — operacni systém, prohlizece, kategorie zafizeni, rozliSeni
obrazovky

e Chovéni — naptiklad pocet navstév uzivateli, pocet provedenych konverzi,
nakoupeni konkrétnich produktu.

e Zdroj navstévnosti.

Dilezitou soucasti méteni a vyhodnocovani ¢innosti online marketingu je atribuéni
modelovani. Google (2019b) definuje atribu¢ni model jako pravidlo nebo soubor pravidel, ktera
urcuji, jak bude mezi kontaktni body na konverznich cestach rozdélen kredit za konverze.
Kruti§ (2015) uvadi, Ze cilem definovani atribu¢niho modelu je byt spravedlivy k jednotlivym
zdrojim navstévnosti i tomu, jakou pfinaseji hodnotu. Atribu¢ni modely pricitaji ur¢itym
kanalim vétsi ¢i mensi podil na konverzi S cilem ohodnotit jejich realny piinos na vykonu
webu. Z toho vyplyva, ze atribuéni modely se snazi jednotlivé kanaly porovnavat mezi sebou,
a to jak z pohledu nakladd na konverzi, tak z pohledu piinosu jednotlivych kanali v prabéhu
celé konverzni cesty. Google (2019b) uvadi nasledujici priklad a na ném vysvétluje princip
zakladnich atribu¢nich modeld. Zakaznik pfijde na web kliknutim na reklamu ve vyhledavani,
z webu vsak odejde bez provedené konverze. O tyden pozdéji se uzivatel vrati kliknutim
Vv socialni siti. TentyZ den se vrati potieti prostifednictvim jedné z e-mailovych kampani. O par
hodin pozd¢ji se vrati ptimou navstévou a provede ndkup. Zakladni atribu¢ni modely jsou tedy
dle Google (2019b) nésledujici:

e Model posledni interakce — v tomto pfipadé obdrzi 100 % kreditu posledni
interakce, v ptikladu tedy pfima navstéva.

e Model posledni neptimy proklik — v tomto modelu se pfima navstéva pfi
posledni interakci, kdy probéhne konverze, nebere v Uvahu. 100 % kreditu
tedy dostane zdroj pted pfimou navstévou.

e Model prvni interakce — 100 % kreditu za konverzi obdrzi prvni kontaktni
bod, v uvedeném priikladu tedy reklama ve vyhledavani.

e Model nartist v ¢ase — vV tomto modelu nejveétsi kredit ziskaji kontaktni body,
které jsou casove nejblizsi konverzi. V ptipad¢ uvedeného prikladu ziskaji
nejvetsi kredit piima navstévnost a dale e-mail, protoze zakaznik s nimi
proved! interakci né€kolik hodin pted konverzi. Socidlni sit’ by obdrzela
mensi kredit nez pfima navstéva a e-mail. Vzhledem k tomu, ze k interakci
s reklamou ve vyhledavani doSlo o tyden dfive, ziskal by tento kanal

podstatné mensi kredit.
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e Model na zéklad¢ pozice — V tomto modelu je 40 % kreditu pfidéleno prvni
a posledni interakci, zbyvajicich 20 % kreditu si rovnomérné rozdéli
interakce mezi prvni aposledni interakci. V uvedeném piikladu tedy
reklama ve vyhledavani a pfima navstéva obdrzi po 40 % kreditu, zatimco

navstéva pres socialni sit’ a e-mail obdrzi po 10 % kreditu.
e Linearni model — kazda navstéva na konverzni cesté obdrzi stejny kredit,
Vv piipad¢ ptikladu tedy dostane 25 % kreditu placené vyhledavani, socialni
sit’, e-mail a pfima navstévnost. Tichy (2015) tento model dale rozvadi na
neptimy linearni model, kdy je uplatnéno nasledujici — pokud je posledni
navstéva pred konverzi ptimd, neni ji pficten kredit, ale je rozdélen mezi
ostatni ndvstévy (v€etné ptimych navstév, pred kterymi vSak nenasledovala

konverze).

Némec a Sima (2015) poukazuje na ¢astou chybu vyhodnocovani na zakladné modelu
posledni neptimy proklik, jelikoz nékteré kanaly Casto byvaji blize finalni konverzi v cesté
zakaznika, a naopak nékteré kanaly, napiiklad kampané v obsahové siti, stoji na zacatku celé

cesty zakaznika.

1.3 Search engine optimization

Moz (2015) definuje Search Engine Optimization (dale jen SEO) neboli optimalizaci
pro vyhleddvace jako marketingovou disciplinu zaméfenou na rostouci viditelnost
v organickém (neplaceném) vyhledavani. Tato disciplina obsahuje jak technické, tak kreativni
prvky, které vedou ke zlepSeni pozic ve vyhledavacich. Moz (2015) déle uvadi, Ze SEO neni
pouze 0 vytvofeni webové stranky optimalizované pro vyhledavace, ale stranky musi byt také
co nejvice uzivatelsky piivétivé pro samotné uzivatele.

Janouch (2011) uvédi, ze vyhledavac lze chapat jako oznaceni nastroje, ktery hledani
umoznuje (napiiklad Google nebo Seznam), nebo jako programy pro vyhleddvani, které se
Casto oznacuji jako vyhleddvaci roboti. Prokop (2004) uvadi, ze vyhled4vace funguji
nasledujicim zptisobem:

e Sbér stranek (crawler).

e Analyza a indexovani.

e Zatazeni do vyhledavaciho indexu.
e Nalezeni odpovédi na dotaz.

e Sefazeni vysledkd hledéni.

e Prezentace vysledkl hledani.
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Young (2017) uvadi, ze SEO se Casto nazyva zaslouzena reklama, protoze si cestu
k uspéchu nelze koupit, ale viditelnost je nutné si zaslouzit tvorbou kvalitniho obsahu.

Janouch (2011) definuje SEO jako zptsob, jak zajistit, aby se urc¢ité¢ webové stranky
zobrazovaly ve vyslednych vyhledavanich na vybrana klicova slova na co nejlepsich pozicich.
Autor dale uvadi, ze SEO spociva v Upravé webovych stranek a zaroven je nutné zajisténi
ptichozich odkazi z webt tietich stran. Slavio (2016) dale déli SEO na on-page SEO, které
souvisi se vSemi ¢innostmi, jeZ jsou provadény na vlastnich webovych strankéch s cilem zlepsit
viditelnost ve vyhledavacich a na off-page SEO, coZ jsou rovnéz ¢innosti provadéné s cilem
zlepsit viditelnost ve vyhledavacich. Jsou vsak provadéné mimo vlastni webovou stranku. Mezi
tyto ¢innosti patii zejména ziskavani zpétnych odkazii neboli linkbuilding. Velicka, Klacko
a Brenner (2018) jest¢ rozeznavaji technické SEO (byt ve své podstaté¢ se tfadi pod
on-page SEO), protoze této ¢innosti se V poslednich letech vénuje vice pozornosti, a to zejména
kvuli zvySujicimu se podilu internetového provozu na mobilnich zatizenich. Mezi jeden z cila
technického SEO patfi zajistit prichod robotim vyhledévacu tak, aby mohli rychle prochazet
a indexovat stranky. Déle dle autorii patii mezi technické faktory zabezpeceni webu, rychlost
nacitani webu a mobilni pouzitelnost.

Velicka, Klacko a Brenner (2018) uvadi, ze jedin¢ strdnka v indexu vyhleddvace
se muze zobrazit ve vysledku vyhledavani. Cilem je tedy dostat do indexu co nejvice obsahové
dilezitych stranek neboli stranek, kde existuje poZadavek, aby byly dohledatelné
ve vyhledavacich. Autofi dale udavaji, ze je dulezité zajistit, aby vyhledavace neindexovaly
stranky, které nemaji byt uzivatelim ani vyhleddvacim ptekladané. Jedna se naptiklad
o stranky ze strankovani a duplicity pochéazejici z filtrace.

Velicka, Klacko a Brenner (2018) uvadi, ze soubor sitemap.xml (soubor, ve kterém jsou
strukturované uvedeny URL adresy webovych stranek) informuji vyhledavace 0 URL adreséch,
které jsou dostupné pro prochézeni a indexaci. Janovsky (2005) uvadi, Ze je mozné nastavit,
aby roboti vyhledavaci nechodili na webové stranky viibec anebo aby chodili jen na urcité casti
webu. Autor uvadi nasledujici postupy, jak tohoto dosédhnout:

e Pro cely web nebo jeho ¢asti najednou souborem robots.txt, kdy jednotlivé
fadky souboru fikaji, jaky robot a kam nesmi. Naptiklad zapis na obrazku 2

tikd, ze vSichni roboti nesmé&ji do adresate /php/.

User-agent: *
Disallow: /php/

Obrazek 2  Piiklad zapisu v souboru robots.txt (Janovsky, 2005)
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e Pro kazdy soubor zvlast pomoci meta tagu v hlavicce — do hlavicky se
vHTML (Hypertext Markup Language) napiSe tento tag <meta
name="robots" content="noindex, nofollow">, kdy atribut content mtze
nabyvat nésledujicich hodnot: Noindex — obsah stranky nebude indexovan.
Index — obsah stranky bude indexovan. Nofollow — odkazy nebudou
sledovany. Follow — odkazy budou sledovany. All — index, follow je
povoleno.

e Pro konkrétni odkaz atributem rel="nofollow"

Simko (2016) uvadi, Ze je pro ziskéani prednich pozic ve vyhledavagich dalezity
technicky spravné zpracovany web, dale dobrd pouzitelnost webu, kvalitni zpétné odkazy
a optimalizovany obsah, ktery musi mit kvalitni informacni hodnotu a musi byt unikatni. Dle
Veli¢ky, Klacka a Brennera (2018) béhem roku 2018 zac¢al Google uplatiiovat tzv. Mobile-first
Index, coz znamend, Ze algoritmus vyhledavace zacal posuzovat, jak se webové stranky
zobrazuji na mobilnich zafizenich, proto je dulezité mit webové stranky responzivni nebo mit
mobilni verzi webu.

Dle Janoucha (2011) existuje hodnoticich faktor optimalizace webovych stranek pro
vyhledavace vice nez 200. Za nejvyznamnéjsi lze povazovat nasledujici prvky. Jednim
z nejdulezitéjsich prvku je dle Ungra (2014) HTML tag title neboli titulek stranky, ktery se
zobrazuje spolu s meta description ve vysledku vyhledavani. Ungr (2014) uvadi, ze titulek ma
vypovidat o tom, co konkrétni stranka obsahuje, a proto musi byt unikatni. Dle Simka (2016)
je ideélni text apotadi titulku nasledujici — Klicové slovo, které vystihuje stranku a které
uzivatel hleda, dale konkuren¢ni vyhoda, ktera ma uzivatele presvédcit ke kliknuti na odkaz
a nakonec nazev webu. Na obrazku 3 je uveden piiklad odkazu ve vysledku vyhledavani a jeho

jednotlivé Casti.

Titulek 1§
\
Samsung Galaxy S7 (Cerny) | ElectroWorId.qz . URL adresa
hitps://www electroworid.cz > . » Pro narocne » Pro narocné Samsung '@'—‘
TR A% % Hodnocen | recenze ) C lade
%’,‘Le-a any smartphone SAMSUNG Galaxy S7 pfichdzi na trh s Fadou wilepSeni. Jeho elegantni vzhled
!}F dopliuje 5.1 palcovy Super AMOLED disple), ktery ;f:’a

Rozifeni vysledku vyhledéavani - Met= descpions

strukturovana data - produkt

Obrazek 3  Odkaz ve vysledcich vyhledavani (Skyvarova, 2017)

Soucasti vysledku vyhledavani je i URL adresa (piiklad je zobrazen na obrazku 3).
Simko (2016) uvadi, Zze obsahuje-li URL adresa hledanou frazi, je zvyraznéna. URL Adresa
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ma obsahovat kli¢ové slovo anema obsahovat parametry (napfiklad otaznik) tak,
aby nevznikaly duplicity. Simko (2016) uvadi piiklad $patného tvaru URL nasledujici
http://www.exoticke-ovoce.cz/?Mode=Sti&Stild=10 a jako spravny tvar URL adresy uvadi
nasledujici http://www.exoticke-ovoce.cz/ananas-thajsko/.

Simko (2016) uvadi, Ze tag meta description se zobrazuje ve vysledcich vyhledavani
(zobrazeno na obrazku 3), pokud vsak vyhledavac uzna, Ze obsah tagu je nerelevantni k dané
strance, muze se v meta description zobrazovat jiny obsah, ktery vyhledava¢ vybere z obsahu
stranky. Déle dle Simka (2016) meta description neni pro vyhledavace piimy hodnotici faktor,
ale jeho atraktivita ovliviluje miru prokliku a ndsledné vys$si mira prokliku ve vyhledavani mtze
byt pro vyhledavac signal, ze stranka je kvalitni.

Moz (2015) uvadi, ze dal$im dulezitym prvkem jsou nadpisy, coz jsou elementy
je H1 ana jedné strance muze byt az Sest Girovni nadpisi, tedy H1 az H6. Dale Moz (2015)
uvadi, ze kazda stranka ma& mit unikatni nadpis H1, ktery by mél obsahovat primarni kli¢ové
slovo nebo frazi dané stranky.

Dalsim SEO prvkem jsou dle Simka (2016) kliové slova v obsahu stranky, na které je
konkrétni stranka optimalizovéana.

Dle Moz (2015) si odkazy v ramci jednoho webu piedavaji hodnotu jednotlivych
stranek, a tak dobte zpracované interni prolinkovani pomaha robotiim vyhledavac¢t v indexaci
webu. Dle Simka (2016) maji i odkazy na jiné kvalitni a tematicky piibuzné webové stranky
svlij vyznam, protoze zvySuji kvalitu vlastniho webu z hlediska vyhledavact.

Dle Simka (2016) je souéasti SEO i optimalizace obrazk, coz 1ze provadét nasledujicim
zpusoby:

e Vyplnénim alt tagu obrézku, ktery ma obsahovat klicové slovo.
e Kili¢ové slovo ma obsahovat i nazev obrazku napt. kolo-bmx.jpg nikoliv
DSC154368.jpg.
e Pro zvySeni rychlosti nacitani by mély byt obrazky bezztratoveé
komprimovany.
e Kolem obrazku je vhodné umistit text souvisejici s obsahem obrazku.
Dalsim SEO prvkem je dle Veli¢ky, Klacka a Brennera (2018) rychlost nacitani webove

stranky. Autofi uvadéji, ze by doba nacitani stranky neméla byt delsi nez ctyti sekundy.
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problematice, jako samostatné ¢innosti v rdmci of-page SEO se bude prace jesté v dalsi ¢asti
podrobnéji vénovat.

Dle Meiera (2017) je hodnotici SEO faktor i ¢as straveny na webové strance po prokliku
ze stranky s vysledky vyhledavani neboli dwell time, ktery udava, za jak dlouho se uZzivatel
vréti z webovych stranek zpét na vyhledavac a za¢ne hledat dal. Meier (2017) uvadi, Ze nizky
dwell time muze byt pro vyhledavac signal, ze stranka neposkytuje dostate¢nou odpoveéd’ pro
hledany vyraz.

Meier (2017) dale uvadi, ze sviij vyznam maji také strukturovana data, coz jsou meta
data popisujici vyznam jednotlivych elementi webové stranky, kterd pomahaji robotim
vyhledavact 1épe pochopit a interpretovat zdrojovy kod. Déle dle Meiera (2017) nejsou
strukturovana data pro Google pfimym hodnoticim faktorem webové stranky, ale po spravné
implementaci se budou zobrazovat rozsifené vysledky vyhledavani, coz ptinese vy$§i miru
prokliku, princip je tedy stejny jako u meta description. Nejéastéji se oznacuji strukturovanymi
daty udalosti, organizace, osoby, mista, produkty a ¢lanky. Na obrazku 3 je zobrazeno rozsifeni
vyhledavani po nasazeni strukturovanych dat typu produkt.

Dle Velicky, Klacka a Brennera (2018) se ve vysledcich vyhledavani mohou zobrazovat
nasledujici rozsiteni, které je mozné vyuzit a ziskat tak vyssi navstévnost webu:

e Sitelinks — odkazy na podstranky. VIiv na to, jaké odkazy se budou
zobrazovat, ma predevSim interni prolinkovani.

e Knowledge Graph panel — informac¢ni box v pravé ¢asti stranky s vysledkem
vyhledavani. Pro zobrazeni zde je nutné mit profil na Google Moje firma
nebo zépis na Wikipedii, pfipadn€ nasazena strukturovana data. Ptiklad
Knowlede Graph je uveden v piiloze C.

e Local pack — mapa vnofena mezi standardni vysledky vyhledavani, ve které
jsou zobrazeny provozovny (Vv okoli, ve kterém se nachazi uzivatel)
relevantni k dotazu.

e Featured Snippet — box, ktery se nachazi mezi placenou reklamou (pokud se
zobrazi) aprvnim organickym vysledkem vyhledavani. Nejcastéji se
objevuje jako odpovéd’ na otazku.

e Image box s obrazky, které jsou kontextové blizké k dotazu.

Na Obrazku 4 je uvedena vizualizace principu long tailovych klicovych slov

dle Simka (2016). Jedna se o vizualizaci, kdy na ose X si lze predstavit jednotliva kli¢ova slova,
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Vv piipad¢ obrazku ze segmentu televizoru a na ose Y hledanost jednotlivych klicovych slov,
pticemz klicova slova s nejvyssi hledanosti jsou nejblize pocatku. Kubicek a Linhart (2010)
uvadi, Ze long tail kli¢ova slova jsou hodn¢ konkrétni, a tim i malo hledana, ale zaroven je jich
tolik, ze soudet jejich hledanosti znaéné pievysuje hledanost slov obecnych. Dle Simka (2016)
jsou long tailova klicova slova dale v rozhodovacim procesu o koupi, z toho vyplyva, ze
konverzni pomér pfi vstupu na webové stranky po hledani long tailoveho klicového slova bude
znaéné vyssi neZ u obecného kli¢ového slova. Déle dle Simka (2016) je ve vyhledavani pravé
na long tailova slova niz§i konkurence, Ize tak snadnéji dosahnout vySSich pozic ve

vyhledéavacich nez u obecnych klicovych slov.

</,,Televize" n

Jprislusenstvi k PANASONIC
VIERA TX-P50X60E”

\

<€ >

Velka konkurence Malé konkurence

<€ >

Zakaznik teprve zkouma Zakaznik uz chee nakoupit

Obrazek 4  Long tail a jeho princip (Simko, 2016)

Dle Ungra (2018) Ize ziskat vstupni stranky pro long tailova klicova slova diky spravné
vyfeSené filtraci, kdy 1ze kombinovat zakladni fraze s riznymi vlastnostmi.

Dvorak (2014) uvadi, ze off-page SEO je Uzce spjato s linkbuildingem, coz je proces
ziskavani kvalitnich a relevantnich odkazi, které vedou na dany web. Autor dale uvadi, ze
zpétny odkaz je dileZitym faktorem v algoritmu vyhledavace, dale je zdrojem navstévnosti
a také pomahd zvySovat povédomi 0 znacce. Kubicek (2008) povazuje za velmi dulezité
ziskavat odkazy z tematicky podobnych webi, vyhledavace témto odkaziim piifazuji vyssi
hodnotu nez odkaziim z webu, ktery je tematicky zcela odlisSny od webu, na ktery vede odkaz.
Dale dle Dvotaka (2014) proces ziskavani odkazt mize byt aktivni nebo pasivni. V minulosti
dominoval aktivni pfistup, kdy se hledaly pfileZitosti, kam umistit odkaz. V sou€asné dobé¢
nastava trend tvofit obsah, ktery budou uzivatelé sami sdilet, coz 1ze povazovat za pasivni
ptistup. Pti pasivnim pfistupu je dle Dvofaka (2014) nutné si odkaz zaslouzit nebo si 0 néj fici

néjakou vyraznou aktivitou zvanou link baiting. Autor udava, ze pasivni linkbuilding je ¢asto
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naro¢ny na ¢as i finan¢ni naklady a nelze naplanovat pocet odkazi, které se podati ziskat, ale
Vv ptipad¢, ze se podafi ziskat prirozeny odkaz, je doprovazen i velmi relevantni navstévnosti.
Link baiting definuje Moz (2012) jako poskytovani hodnotného obsahu, na ktery budou ostatni
webové stranky odkazovat. Moz (2012) uvadi jako ptiklad link baiting obsahu zavéry
z vyzkumného projektu, ndvody nebo popularni video. Dvorak (2014) tvrdi, Ze pasivné lze
ziskat odkazy rozhovorem s vyznamnou 0sobnosti v oboru (na ktery pak odkaze sama osoba
nebo jeji sledovatel) nebo poskytnutim néjaké hodnoty zdarma, coz dle autora vzdy ziska
pozornost. Kubicek (2008) vyjmenovava zptisoby, jak 1ze aktivné ziskat odkazy:

e PR ¢lanky.

e Registrace do katalogti — jiz nepfinaseji takovou hodnotu jako diive. Ziskat
odkaz ma smysl spise z oborového katalogu, ktery miZze navic piivést
relevantni navstévnost.

o Ugast na foréch a diskuzich.

e Guest bloging — publikovéni vlastniho textu s odkazem na cizim webu.

e Broken linkbuilding — zaloZeno na hledani nefunkénich odkazi, kdy majitele
webovych stranek, na kterych se nefunk¢ni odkaz nachazi Ize upozornit na
nefunkéni odkaz anabidnout jako alternativu vlastni web se stejnym
tematickym zaméfenim.

Dvorak (2014) uvadi, ze je dulezité sledovat kvalitu webové stranky, ktera odkazuje na
dany web, ackoliv nelze sledovat pfesnou ciselnou hodnotu, kterd by tuto kvalitu méfila.
Na odhad kvality webové stranky lze poZzit rizné sluZzby na internetu, které se kvalitu snazi
odhadnout, naptiklad Domain Authority od Moz.com. Moz (2013) uvadi, Ze Domain Authority
je skore, které predpovida, jak dobie se bude webova stranka zobrazovat ve vysledcich
vyhledavani. Skore miiZze nabyvat hodnot jedna aZ sto, pfi¢emz ¢im je ¢islo vyssi, tim je webova
stranka hodnotnéjsi. Moz (2012) udava, ze Domain Authority se skladé z vice faktora jako je
mnozstvi zpétnych odkazii, kvalita zpétnych odkazl a unikatni pocet odkazujicich domén.

Dvorak (2014) uvadi, Ze kvalitu webové stranky, ze které se zvazuje ziskani odkazu, lze
ohodnotit na zdklad€ nasledujicich otazek:

e Je webova stranka indexovana vyhledavaci?

e Neobsahuje webova stranka spam?

e Existuji na strance evidentné placené odkazy?

e Nedokazuje webova stranka na stranky typu gambling a warez (autorska
dila, se kterymi je nakladano nelegalng)?
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e Nejsou na webu prvky zakézané vyhledavaci, napt. skryté odkazy nebo text?
e Nema stranka duplicitni obsah?
e Neni webova stranka soucasti odkazové site?

Simko (2016) uvadi, ze diive zalezelo vice na kvantité odkazt, kdeZto v sou¢asné dobé

jsou dilezité odkazy z kvalitnich domén a jejich priubézné ziskavani.

1.4 Pay per click reklama

Janouch (2011) uvadi, ze Pay Per Clik (dale jen PPC) reklama, tedy reklama typu platba
za kliknuti, je zobrazovana pouze uzivatelim, kteti hledaji urcité informace, produkty nebo
sluzby pomoci vyhledavacu nebo si prohlizi néjaky obsah na webovych strankach a je jim
nabizena reklama souvisejici s timto obsahem. Google (2019) udava, ze na uzivatele lze cilit
i podle dalsich kritérii, napiiklad podle jejich zajmt nebo podle toho, zda provedli interakce
suréitym obsahem. Tyto moznosti cileni budou podrobnéji vymezeny v dalsi ¢asti prace.
Nejvyznamnéjsi PPC systémy jsou dle Vétrovské (2019) nasledujici:

e Google Ads (diive Google AdWords, k ptejmenovani doslo v roce 2018).
e Sklik — lokalni PPC systém patiici vyhledavaci Seznam.cz.

e Bing Ads — poskytuje reklamu ve vyhledavacich Bing a Yahoo.

e eTarget — pisobi ve stiedni a vychodni Evropé.

e Yandex.Direct — PPC systém ruského vyhledavace Yandex.

e Baidu — ptisobi v Cing.

Na obrazku 5 jsou uvedeny moznosti inzerce V nejvyznamnéjSich PPC systémech
dle Rujzla a Velechovského (2016). Kampané ve vyhledavani se mohou zobrazovat jak
Vv samotném vyhledavaci, tak v partnerském vyhledavaci (partnerskym vyhledavacem Googlu
je naptiklad Centrum.cz nebo Atlas.cz). Rujzl a Velechovsky (2016) uvadi, Ze pomoci
Google Ads lze inzerovat video reklamu na serveru YouTube a také existuje moznost inzerce

Vv obsahovych sitich, kde 1ze cilit podle riznych kritérii.
A Google
AdWord

SKLIK .c2

*  Google Vyhledavani
Partnerské wyhledavani
Produktové reklamy
Obsahova sit (GDN)
Remarketing

Video

* 3 4 o

*  Seznam.cz Vyhledavani

Partnerské vyhledavace
Produktové inzeraty
Obsahova sit (partnerska sit)

Retargeting

e o

+  Microsoft Vyhledavani

Partnerské wyhledavani

* %

l) Bing ads

Obréazek 5 PPC systémy a moznosti inzerce (Rujzl a Velechovsky, 2016)
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Janouch (2010) uvadi, ze v PPC systémech lze nastavit denni rozpocet na reklamu, ¢imz

1ze dobie planovat investice do inzerce. Dale dle Janoucha (2010) 1ze v PPC systémech cilit na

uzivatele podle mnoha kritérii, coz patii mezi nejvétsi vyhodu PPC systému. V systémech Ize

nastavit napiiklad:

Geografické cileni — na celé staty, oblasti nebo jen na konkrétni mésta.
Jazyky, kterymi mluvi zakaznici.

Zobrazovani reklam jen v urc¢ité dny a denni hodiny.

Zobrazovani reklam jen na mobilnich zafizenich nebo jen na osobnich

pocitacich.

Dle Google (2019a) jsou pro sledovani a vyhodnocovani PPC kampani nasledujici

metriky:

Maximalni CPC (Cost Per Click) — nabidka, jejimz nastavenim se urcuje
nejvyssi Castka, kterou je ochoten inzerent zaplatit za kliknuti na reklamu.
Pramérna CPC — celkové naklady na kliknuti vydélené celkovym poétem
kliknuti.

Zobrazeni — udava pocet zobrazeni reklamy.

CTR (Click Through Rate) — mira prokliku je pocet kliknuti vydéleny
poctem zobrazeni, uvadéno v procentech.

Primérna pozice — tato metrika udava, jak vysoko se vlastni reklama

v porovnani s jinymi reklamami umist'uje.

1.4.1 Kampané ve vyhledavacich sitich

Young (2017) definuje placené vyhledavani jako medidlni kanal zaloZeny

na aukci, ktera umist'uje reklamu na riizné pozice na strance vysledkd vyhledavani. Autor dale

uvadi, ze tyto reklamy se 1i$i hledani od hledani a jsou vybirany dle algoritmi vyhledavace

a dle vysledku aukce mezi inzerenty. Dle Vétrovské (2019) vstupuji do aukce dva faktory:

Nabidnuté cena, kterou je ochoten inzerent platit za kliknuti.

Skare kvality — Pro PPC systém je dulezité, aby zobrazena reklama byla
relevantni, a proto pfi stejné nabidnuté ¢astce za proklik dvéma inzerenty na
stejné klicové slovo system uptednostni reklamu s vyssim skore kvality.
Déle dle Vétrovské (2019) mize skore kvality nabyvat hodnot 1 az 10.
Napiiklad v reklamnim systému Google Ads dle Google (2019a) méa skore
kvality tii slozky — ocekavanou miru prokliku, relevanci reklamy, dojem ze

vstupni stranky.
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Rujzl a Velechovsky (2016) uvadi strukturu PPC kampani ve vyhledavani na obrazku 6,

kdy jsou v uctu jednotlivé kampané, v ramci kampani jsou reklamni sestavy, které obsahuji

klicova slova.

‘ Sestava ‘ ‘

Sestava

Sestava

Sestava ‘

Klicova slova

Reklamy

Kli¢ova slova

Reklamy

Kli¢ova slova

Reklamy

Kli¢ova slova

Reklamy

Obréazek 6  Struktura PPC uc¢tu (Rujzl a Velechovsky, 2016)

Dle Vétrovskeé (2019) je nutné seskupovat klicova slova do reklamnich sestav tak, aby
bylo mozné napsat reklamu co nejvice na miru kli¢ovému slovu, atim bylo dosazeno co
nevysSiho skore kvality. Rujzl a Velechovsky (2016) uvadi ptiklad struktury kampani,
reklamnich sestav a kli¢ovych slov na obrazku 7 pro kli¢ova slova spojena s vyrazem “Zidle”.
Kampané jsou vytvoiené pro obecna kli¢ova slova, znacky, klicova slova dle pouziti zidli,
konkrétni produkty a informacni dotazy. Déle jsou vytvotfeny jednotlivé reklamni sestavy a do
reklamnich sestav (barové zidle, zidle na zahradu atd.) jsou vlozena klicova slova, kterd se

rovnaji ndzvu reklamni sestavy.

kuchyfiské Zidle

Zidle
barové Zidle
Zidle ke stolu ‘ . |
| Obecné vyrazy } r { Zidle dle pouziti | Zidle na zahradu
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uuto (
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Zidle Muuto /
o jak vybrat Zidli
Zidle Menu ‘ , ! ! Informativnidotazy [©
101 Obecné vyrazy +znatky

Zidle &Tradition

Obrézek 7 Piiklad struktury PPC kampani (Rujzl a Velechovsky, 2016)

Vétrovska (2019) uvadi, ze klicova slova lze vkladat do reklamnich sestav
v nasledujicich shodéach:
e VolIn& shoda - reklama se zobrazi kdykoliv, kdyz se shoduji klicova slova ve

vyhledavacim dotazu s klicovym slovem v reklamni sestavé. Reklama se
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mize spustit i na synonymum ke klicovému slovu, coz zpusobi, ze se
reklama bude zobrazovat i na méné relevantni vyhledavaci dotazy.

Volna modifikovana shoda — pii pouziti modifikatoru u klicovych slov lze
doséhnout toho, Ze se volna shoda bude chovat ptedvidatelné&ji. Modifikéator
se oznacuje znaminkem plus. Pokud se pied klicové slovo vlozi znaménko
plus, je tim zaruceno, Ze toto slovo se objevi ve vyhledavacim dotazu.
Féazova shoda — pii pouziti frzové shody staci, aby fraze klicového slova
byla v dotazu uZivatele obsaZzena, a to za podminky zachovani potadi slov.
Vyhledavaci dotaz muze tedy obsahovat dalsi slovo nebo frazi. Inzerét se
tedy mize zobrazit i napiiklad na dotaz “modely auticek bmw”, pokud je
v reklamni sestavé klicové slovo “modely auticek” ve frazové shodé.
Frazovéa shoda se oznacuje uvozovkami.

Piesna shoda — pro oznaceni piesné shody se pouzivaji hranaté zavorky, tedy
napiiklad [modely auti¢ek]. Na toto klicové slovo se zobrazi inzerét jen
V ptipadé, Ze uzivatel zada do vyhledavace dotaz “modely auti¢ek™ a jeho
blizké varianty, tedy dotaz s pieklepy a dotazy bez diakritiky.

Vyluéovaci shoda — pomoci vylucujicich slov, lze definovat na jaké
vyhledavaci dotazy se nema reklama zobrazovat. Dle Costy a Ramose
(2009) Ize pomoci vylué¢ovacich klicovych slov fesit problém, kdy dochazi
ke stfetu kli¢ovych slov a nerelevantni dotazi. Napiiklad pokud mame
klicové slovo “mobilni telefon Nokia” ve frdzové shod¢ ainzerat se
zobrazuje na vyhledavaci dotaz “mobilni telefon Nokia bazar”, pak lze

vyloucit slovo bazar pfidanim na seznam vylucujicich kli¢ovych slov.

V piiloze D je uveden piiklad stranky s vysledkem vyhledavani ve vyhledavaéi Google

a vyznacené jednotlivé ¢asti, tedy inzeraty v Google nakupech, textové inzeraty a ptirozené

vysledky vyhledavani. Textové inzeraty maji vzdy urcity format, napiiklad v Google Ads maji

inzeraty dle Google (2019a) podobu tii nadpisit s maximalné tficeti znaky, dale dvou popist

s maximalné devadesati znaky a viditelné URL, ktera se sklada z domeny cilové stranky a dvou

volitelnych poli po patnacti znacich. Dle Vétrovské (2019) text inzeratd rozhoduje o tom, jestli

potencialniho zakaznika piesvéd¢ime ke kliknuti na reklamu. Dale je dle autorky velice dtlezita

relevance inzeratu, a to jak vici dotazu, tak i vzhledem ke strance, na kterou inzerat odkazuje.

Vétrovské (2019) uvadi, ze je vhodné pro vyssi miru prokliku do textu inzeratt zakomponovat

nasledujici:
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e Klic¢ové slovo.

e Cisla— jsou silny argument a ptitahuji pozornost.

e Konkurené¢ni vyhodu.

e Vyzvu kakci — naptiklad registrujte se, vyberte si, piijdte ochutnat,
navstivte, objednejte si, vyzkousejte.

e Rozsifeni reklamy - Google (2019a) uvadi, ze rozsifeni dopliuje
0 dodate¢né uUdaje, které poskytuji uzivatelim vice duvoda, pro¢ vyuzit
konkrétnich sluzeb nebo produktia. Dale dle Google (2019a) mohou byt
v Google Ads reklamy rozsifeny 0 cenu, volani, lokalitu, popisky, odkazy na
podstranky a strukturované Uryvky. Dle Rujzla a Velechovského (2016)
mohou byt inzeraty v reklamnim systému Sklik rozsifeny o odkazy na

podstranky a adresu.

1.4.2 Produktové kampané
Vétrovska (2019) definuje produktové kampané jako specifické typy reklam ve

vyhledéavani, které vznikaji automatizované na zakladé zdroje dat (nejcastéji XML feedu)
a které obsahuje obrézek produktu, jeho nézev, cenu a jméno prodejce. V reklamnim systému
Google Ads se nazyvaji tyto kampané Google nakupy. Produktové kampané lze také nastavit
v reklamnim systému Sklik, kde se tyto kampané nazyvaji produktové inzeraty. Dal$im
teoretickym vymezenim produktovych inzerati se tato prace zabyvat nebude, protoze
vyhledava¢ Seznam.cz, atim padem i Sklik pisobi jen na ¢eském trhu. Ptiklad zobrazeni
reklam v Google nakupech je mozné pozorovat na obrazku v ptiloze D. Dle Google (2019a)
zpiisob zobrazeni a umisténi reklam v Nékupech Google se neurcuje podle kli¢ovych slov, ale
na zéklad¢ dat o produktech ze sluzby Merchant Center. Data, kterd se prostfednictvim
Merchant Center odesilaji do Google Ads, obsahuji podrobnosti o prodavanych produktech.
Dale dle Google (2019a) jsou nasledujici produktova data pro spusténi kampané v Google
nakupech povinna:

e ID —jedine¢ny identifikator produktu.

e Nazev produktu.

e Popis produktu.

e URL produktu.

e URL obrazku produktu.

e Dostupnost produktu — mize nabyvat hodnot skladem, neni skladem,

piedobjednévka.
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Cena produktu.

Znacka — jméno prodejce.

Global Trade Item Number (GTIN) — pokud produkt nema koéd GTIN, je
nutné nastavit atribut identifier exists na hodnotu false.

Doprava — naklady na dopravu produktu.

Dle Google (2019a) existuji i dalsi atributy jako napiiklad barva, material, cena v akci,

vzor, velikost, ale tyto atributy nejsou povinné a Google nakupy lze spustit bez jejich existence

ve zdroji dat. Google (2019a) vsak doporucuje posilat ve zdroji dat co nejvice informaci

0 produktu pro lepsi vykon inzerce. Google (2019a) uvadi, ze v rdmci reklamnich sestav se

inventaf produkti déli do skupin produkti. Pro lepsi vykon kampani a nasledné vyhodnocovani

Google (2019a) doporucuje produkty délit do mensich skupin, ato Ize podle nasledujicich

atributi:

ID polozky.

Znacky.

Kategorie — pokud je vyplnény atribut product type, do kterého se Ize propsat
strom kategorii, tedy nap¥. “Damské obledeni” > “Saty” > “Saty nadmémé
velikosti”.

Stav produktu — napiiklad novy nebo repasovany.

Vlastni stitky — do zdroje dat Ize piidat i vlastni atributy a nasledné podle
nich délit produkty, Ize si tedy oznacit naptiklad sezénni a nejprodavanéjsi

produkty nebo produkty s nadprimérnou marzi.

Dle Roettgerdinga (2014) se mize vhodna struktura kampani v Google ndkupech lisit

pro rizné typy zboZi, ale nejcastéji je vhodné pouzit strukturu uvedenou na obrazku 8. Kampanég

jsou rozdé€leny nasledujicim zptisobem:

Kampané, kde se budou reklamy zobrazovat na obecné dotazy, napt. “boty
na béhani®.

Kampan¢, kde se budou reklamy zobrazovat na dotazy se znackou, napf.
“boty na béhani Adidas®.

Kampan¢, kde se budou reklamy zobrazovat na produktove dotazy, napf.

“Adidas solar drive m*.

Takto rozdélené kampané dle Roettgerdinga (2014) kopiruji rozhodovaci proces

uzivatele. Za ptedpokladu, ze hleda konkrétni produkt, je zde vice pravdépodobné, Ze skutecné

nakoupi nez u obecného dotazu.
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Obréazek 8  Struktura kampani v Google ndkupech (Roettgerding, 2014)

Google (2019a) uvadi, Ze je mozné vyuzit chytré kampané v Google nakupech, které
usnadni sprdvu kampani a snazi maximalizovat hodnoty konverzi v ramci cilové navratnosti

investic do reklamy.

1.4.3 Kampané v obsahoveé siti
Google (2019a) uvadi, Ze v obsahové siti 1ze oslovovat uzivatele ve chvilich, kdy si
prohlizeji webové stranky, videa na YouTube, kontroluji sviij Gmail nebo pouZzivaji mobilni
aplikace. Vétrovska (2019) tvrdi, ze do obsahové sité se miize zapojit jakykoliv web (za splnéni
podminek dané sit¢), kdy majitel webovych stranek nasadi kod, prostrednictvim kterého PPC
systém zobrazuje na webu reklamu. Dale dle Vétrovské (2019) je Google AdSense partnerska
sit Googlu, do které se registruji weby. Z pohledu inzerenta se tomuto prostoru fikd Google
Display Network (dale jen GDN). Partnerska sit’ Seznamu se nazyva Sklik Partner. Dle Sklik
(2019) se reklamy v obsahové siti zobrazuji ve formé& bannerti, textovych inzeratd nebo
responzivni reklamy, coZ je kombinace textového a grafického obsahu. Dle Google (2019a) Ize
v obsahové siti cilit na obsah webovych stranek a na ur¢ité publikum, nebo na jejich kombinaci.
Diky shirani informaci o pohybu a chovani uzivateli na webech v partnerskych sitich je mozné
cileni na publikum dle Google (2019a) podle nasledujicich kritérii:
e Demograficke udaje.
e Z&my uzivatelt.
e Konkrétni zajmy o koupi — zobrazovani reklam uzivatelt, kteti maji zajem
0 konkrétni produkty a sluzby.
e Vlastni publikum podle zaméru — vybrani slov, frazi, URL adres (napfiklad
konkurence) souvisejicich s lidmi, u nichz je nejpravdépodobnéjsi, ze se

zapoji do interakce s konkrétni webem a uskute¢ni nakup.
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Remarketing — je zpisob, jak oslovit uzivatele, kteti jiz ptisli do styku
s konkrétnimi  webovymi  strankami, diky moznosti dynamického
remaretingu lze docilit zobrazovani reklam s konkrétnimi produkty, které si
uzivatel v minulosti prohlizel.

Podobné segmenty publika — moznost cileni na uzivatele, jejichz zajmy
a chovani jsou podobné se zajmy a chovanim uzivatela v remarketingovych

seznamech.

Google (2019a) uvadi, ze na zakladé analyzy obsahu webt v partnerské siti, kterou

provadi PPC systém, pii které se zohlediiuje naptiklad text, jazyk nebo struktura odkazi, 1ze

cilit reklamu nasledujicimi zpiisoby:

Témata — cileni na webové stranky suréitou tématikou, napiiklad
automobily a vozidla.

Umisténi — nastaveni zobrazovani reklamy na konkrétnich webovych
strankach v partnerskeé siti.

Obsahova kli¢ova slova — nastavenim klicovych slov se mohou reklamy

uzivatelim zobrazovat na zakladé jejich nedavne historie prohlizeni.

1.4.4 PPC na socialnich sitich

w7

nové moznosti reklamy. Mezi nejrozsifenéjsi socialni sité€ patii Facebook a Instagram (ktery

patii Facebooku). Dle Vystrcila (2014) na Facebooku a Instagramu lze vytvaret PPC reklamy

(reklamy pro Facebook i Instagram se vytvati v rozhrani nazvaném Business manager), které

je mozné cilit podle nasledujicich kritérii nebo jejich praniki:

Demografické udaje.

Geograficke udaje.

Zajmy uzivatelq.

Remarketing — po nasazeni remarketingového kodu na webové stranky.
Soubor s Udaji 0 zakaznicich — do Facebooku Ize nahrat napiiklad e-mailove
adresy zakaznikd a na né€ nasledné cilit reklamu.

Cileni na uZzivatele, kteti projevili zdjem 0 konkrétni ptispévek.

Podobné okruhy uZivateld — na zékladé chovani uzivateli umi Facebook
urcit, kteti z nich jsou podobni stavajicim zakaznikim nebo jinému publiku

uzivateld, lze tak napiiklad vytvofit seznam podobnych uzivatell, ktefi
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nakupili nebo projevili zajem o konkrétni produkty a na né nasledné cilit

reklamu.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU ONLINE
MARKETINGU E-SHOPU MAMTEX.CZ

V této Casti prace bude nejdiive piedstavena spole¢nost Mamtextile s. r. o., ktera
provozuje e-shop Mamtex.cz. Nasledné bude analyzovana strategie a vysledky v oblasti online

marketingu e-shopu Mamtex.cz.

2.1 Predstaveni spolecnosti

Spole¢nost Mamtextile s. r. o. pouziva obchodni nazev Mamtex.cz azabyva se
predevsim maloobchodnim prodejem metrového textilu. Doplitkovym sortimentem jsou Sici
stroje a galanterie. V roce 2015 byl nejprve byl zalozen kamenny obchod a nasledné e-shop.
V prvnich letech fungoval kamenny obchod ijako zakazkové krejCovstvi. Spolecnost
Mamtextile s. r. 0. vznikla v tnoru roku 2018. Do této doby fungoval e-shop i prodejna jako
zivnostenské podnikani. V tabulce 1 je uveden pocet objednavek a hodnota trzeb za prodej

zbozi v jednotlivych letech.

Tabulkal Vyvojobjednavek a trzeb

Rok Pocet objednavek Celkovy obrat
2015 94 43 736 K¢
2016 204 160 802 K¢
2017 797 618 683 K¢
2018 4760 3539061 K¢

Zdroj: Mamtextile (2019a)

Tabulka 2 obsahuje trzby (z e-shopu i z kamenného obchodu) za jednotlivé kategorie

zboZi spolecnosti vV roce 2018 a jejich podil na celkovych trzbach.

Tabulka2  Piehled trzeb za jednotlivé kategorie sortimentu

Kategorie Triby Podil na celkovych trzbach
Galanterie 143 264 K¢ 4%

Metrovy textil 2 774 356 K¢ 83 %

Sici stroje 436 139 K¢ 13 %

Celkem 3353 759 K¢ 100 %

Zdroj: Mamtextile (2019a)

Spole¢nost Mamtextile s. r. 0. vyuziva pro elektronicky obchod platformu Shoptet. Tato
platforma poskytuje funkce Skladové hospodaistvi a Pokladna, diky kterym jsou evidovany

i objednavky na prodejné. Spole¢nost tak vyuziva pro veskeré potieby (provoz e-shopu,
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evidence objednavek, evidence skladovych zasob) platformu Shoptet. Ugetnictvi je spravovano
externi spole¢nosti, pro tyto potieby jsou veskeré danové doklady exportovany.

Primarnim dlouhodobym cilem spoleénosti je zvySovat obrat a podil na trhu. Pokud se
bude zvySovat pocet prodan¢ho zbozi, bude moci spole¢nost nakupovat zbozi ve vétSim
mnozstvi (bez rizika vyrazného snizeni obratkovosti zasob nebo zastarani zbozi) ptimo od

vyrobci, ¢imz bude dosazeno zvyseni marze.

2.2 Analyza strategie a vysledki v oblasti online marketingu e-shopu
Mamtex.cz

V této Casti diplomové prace je analyzovan pouze e-shop, trzby z prodejny nejsou
v datech promitnuty. Na obrdazku 9 je zndzornén vyvoj navstév atrzeb od 1. 1. 2017
do 31. 12. 2018 V jednotlivych mésicich. Primérna hodnota objednavky v roce 2018 ¢inila
965,65 K¢.

® Navstévy Trzby

30 000 500 000,00 Ké

/

15 000 et AT 250 000,00 KED
J_ >

= =

1 duben 2017 gervenec 2017 fijen 2017 leden 2018 = duben 2018 cervenec 2018 = fijen 2018

Obrazek 9  Vyvoj trZzeb a navstév e-shopu Mamtex.cz (Mamtextile, 2019b)

Na obrazku 10 je kolacovy graf, ve kterém je vyznacen podil navstév v roce 2018 podle
media, z ¢ehoz vyplyva ze e-shop Mamtex.cz ma nejvice navstév z placeného vyhledavani
a dale z neplaceného (organického) vyhledavani. S velkym odstupem nésleduje navstévnost

z odkazujicich zdroji, socialnich siti a dal$ich zdroji navstévnosti.

Navitévy podle dimenze Médium

M cpc M organic W referral (none) M social Dal&i

Obrazek 10 Podil navstév podle média (Mamtextile, 2019b)
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Na obrazku 11 je rozd€lena navstévnost podle zdroj/médium, kde cpc znaci navstévnost
z placeneho vyhledavani a organic z neplaceného vyhledavani a také je rozliSen vyhledavac
Google aSeznam. Z grafu vyplyva, ze nejvétSim zdrojem navstévnosti jsou pro e-shop

Mamtex.cz PPC kampané v Google Ads.

Navitévy podle dimenze Zdroj / médium ;£ x

M google / cpe M google f organic M seznamppe / cpe seznam / arganic
B (direct) / (none) Dal&i

=

Obrazek 11 Navstévnost podle dimeze zdroj / médium (Mamtextile, 2019b)

Tabulka piilohy E obsahuje délku trasy ve dnech, coz je doba, ktera uplynula od prvni
navstévy uzivatele k provedeni ndkupu. Z tabulky je mozZno vycist, ze 55,56 % uzivateld
nakoupi v den prvni navstévy e-shopu. V tabulce ptilohy F délka trasy je uvedeno, kolik
konverzi vzeslo z konverznich tras, které obsahovaly 1 az 11 navstév e-shopu nebo 12 a vice
navstév e-shopu. Prvni sloupec obsahuje pocet navstév webu, ktery predchazel nakupu, druhy
sloupec pocet konverzi v jednotlivych délkach trasy. Lze pozorovat, ze pouze 37,12 % konverzi
(nakupt) probéhlo v pribéhu prvni navstévy e-shopu.

V ptiloze G jsou uvedeny a porovnany pocty konverzi a hodnoty konverzi (za rok 2018)
atribu¢nimi modely posledni neptimy proklik a non-direct linear. Lze pozorovat, ze zdroj
Google / CPC (tedy PPC kampané v Google Ads), ma pii modelu non-direct linear 0 5,30 %
vyss§i hodnotu konverzi néZ u modelu posledni nepiimy proklik. Z toho vyplyva, Ze tomuto
zdroji navstév je dilezité vénovat vyssi pozornost.

V tabulce 3 jsou uvedeny navstévy, transakce, trzby a konverzni pomér (za rok 2018)
rozdélené po jednotlivych zatizenich. Nejvice navstév je z pocitace, u kterého je také nejvyssi

konverzni pomér, a tim i nejvyssi trzby.
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Tabulka3  Piehled metrik pro jednotliva zafizeni
Podil Pocet

K"’lt,egof'e Nav§tévy  nav§tév pro  stranekna Transakce Trzby KOI’]YEFZI’]I

zarizeni v , v pomer
zarizeni 1 navstévu

Pocitaé 92851 51,23 % 4,93 1589 1621 522,38 K& 1,71 %

Mobil 76420 42,16 % 4,09 1069 918 879,06 K¢ 1,40 %

Tablet 11974 6,61 % 5,49 184 203 965,12 K¢ 1,54 %

Celkem 181245 100 % 4,62 2842 2 744 366,56 K¢ 1,57 %

Zdroj: Mamtextile (2019b)

V tabulce 3 je také uveden podil navstév pro jednotliva zatfizeni. Mezirocni porovnani
poméru navstev z jednotlivych zatizeni ukazuje, Ze U mobilnich zatizeni se podil navstév zvysil
0 5 %, naopak podil navstév z pocitaci 05 % klesl a i nadale se pocita s tim, Ze tento trend
bude pokracovat. Z toho vyplyva, ze pro spole¢nost Mamtextile s. r. 0. je dulezité mit e-shop
optimalizovany pro mobilni zafizeni a snazit se 0 zvySovani konverzniho poméru na mobilnich
zatizenich.

Na obrazku 12 je zndzornén podil vracejicich se zadkaznika (15,40 %) a zadkaznika, ktefi

nakoupili jen jednou (84,60 %).

Pocet zakazniku dle typu

vracejici

pouze jednou

Obrazek 12 Podil vracejicich se zakazniki (Mamtextile, 2019a)

Zakaznici, ktefi nakoupili alesponi dvakrat, tvoii 27,50 % trzeb e-shopu. Primérna
hodnota objednavky vracejiciho zékaznika je 1 049 K¢. Pramérna hodnota objednavky
zakaznika, ktery nakoupil jen jednou, je 959 K¢&. Primérny pocet dni mezi prvnim a druhym
prodejem je 71 dni. Cast zakazniki, ktefi provadi opakované ndkupy, jsou rtizné Sici dilny
a krej¢ovstvi. S témito typy zékaznikii by méla spolecnost Mamtextile s. r. 0. vice pracovat
a akvirovat nové zékazniky tohoto typu. JelikoZ je sortiment vhodny pro opakované nakupy,

meéla by se spole¢nost Mamtextile s. . 0. snazit zvySovat podil opakovanych nakupti napiiklad
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automatizovanymi e-mailovymi kampanémi po prvnim nakupu nebo cilenim v obsahové siti,

pfipadné na Facebooku na zakazniky, ktefi provedli prvni ndkup pted dvéma mésici.

Obrat dle typu zakazniki

vracejici

pouze jednou

Obréazek 13 Podil trzeb vracejicich se zakaznika (Mamtextile, 2019a)
V tabulce 4 je uvedeno, kolik zakaznikt provedlo druhy, tfeti a az devaty nakup.

Tabulka4  Pocty zakaznikd s opakovanymi nakupy

Pocet Pocet Procento Procento
objednavek  zakazniki zakazniku obratu
1 2561 84,60 % 72,50 %
2 323 10,48 % 15,30 %
3 93 3,00 % 5,20 %
4 26 0,80 % 3,00 %
5 17 0,56 % 2,10 %
6 9 0,30 % 1,10 %
7 2 0,10 % 0,20 %
8 4 0,13% 0,60 %
9 1 0,03 % 0,05 %

Zdroj: Mamtextile (2019a)

2.2.1 Zhodnoceni soucasného stavu SEO

Spole¢nost Mamtextile s. 1. 0. se snazi posupné zlepSovat pozice ve vyhledavacich od
srpna 2017, kdy byla vytvorena zakladni strategie, pietextovani tagu title a meta description,
zaroven se také zacalo pracovat na linkbuildingu. V kvétnu roku 2018 byl sortiment rozsifen
0 Sici stroje adalsi produkty ze sortimentu galanterie. Z tohoto divodu doslo ke zméné
informacni struktury e-shopu. Byly vytvofeny tfi nové kategorie prvni urovné (diive byly
viechny kategorie prvni trovné), ato Metrovy textil, Galanterie a Sici stroje. V téchto
kategoriich jsou produkty dale rozdéleny do druhych a tietich trovni kategorii. Tato zména

umoznila zacilit nova kli¢ova slova. V soucasné dobé spolecnost Mamtextile s. r. 0. pracuje
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Vv oblasti SEO ptedevsim na linkbuildingu. Na obrazcich 14 a 15 je vidét pocet klicovych slov

a Vvyvoj v ¢ase na pozici 1 az 3; 4 az 10 a 11 az 20 ve vyhledavaéich Seznam a Google.

mlaz3 W43710 m11a720

Obréazek 14 Rozlozeni pozic kli¢ovych slov ve vyhledavaci Google (Mamtextile, 2019c¢)

Dtivod, pro¢ se dafi dosahovat lepsich pozic ve vyhledavadi Seznam.cz nez ve
vyhledavaci Google, je ten, Ze se spole¢nosti sice dafi ziskavat zpétné odkazy, ale z domén
S niz§i autoritou. Pro Google jsou vyznamné&j$im hodnoticim signalem spise odkazy z domén

S vyS$i autoritou.

mlaz3 W4az10 ®m11az20

Obrazek 15 RozloZeni pozic klicovych slov ve vyhledavac¢i Seznam (Mamtextile, 2019c)

Na obrazku 16 je zobrazeno meziro¢ni srovnani poctu navstév e-shopu z organického

vyhledavani mezi roky 2017 a 2018.

Névitévy v | VS. Vybrat metriku Den | Tiden Misic oF o%
1.1.2018 - 31.12.2018: ® Navitévy
1.1.2017 - 31.12.2017: ® Navitévy
10 000
‘5_000___/’\ '—‘/\
. —

I.. duben 2018 dervenec 2018 . fijen 2018

Obrézek 16 Srovnani po¢tu navstév mezi roky 2017 a na 2018 (Mamtextile, 2019b)
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V tabulce 5 je uvedeno 25 nejcastéjsich vstupnich stranek z organického vyhledavani

za rok 2018. Ctvrtou nejéastéjsi vstupni strankou je stranka /latky-metraz/latky-brno/, tato

stranka je optimalizovana na kli¢ova slova spojena s lokalitou — Brno (napt. “metraz Brno”,

“latky Brno” atd.). Odkaz na tuto strdnku se zobrazuje také v ptipad¢ lokalniho vysledku

vyhledavani. Z téchto skutecnosti vyplyva, ze se dafi propojovat online a offline prodejni

kanaly, ato is ohledem na trzby z kamenné prodejny, které zaznamenavaji meziro¢ni rust.

Soucasn¢ také zakaznici, ktefi navstivi kamenny obchod maji velmi Casto dotazy na latky

vybrané na e-shopu.

Tabulka5  Nej¢astéjsi vstupni stranky z organického vyhledavani

Vstupni stranka

/

/teplakovina/
/levne-latky/
/latky-metraz/latky-brno/
luplety/
/softshell-metraz/
/bambusove-uplety/
[riflovina/

/hedvabi/

/bavina-rezna/
/krejcovstvi/
/Inene-latky/
/letni-a-jarni-softshell-metraz/
/zimni-softshell-metraz/
/prosevy/
/latky-metraz/detske-latky/
/galanterie/
/teplakovina-potistena/
[flanel-metraz/
/uplet-potisk-bavineny/
[zebrovy-uplet-patent/
/teplakovina-mickey/

/latky-metraz/latky-a-metraz-eshop/

luplet-viskozovy-potisteny/
[satovky/

Zdroj: Mamtextile (2019b)

Navstévy = UZivatelé

7 646
4170
4 025
2934
1377
1260
1046
1016
948
921
896
892
848
759
731
700
676
669
614
613
601
577
552
542
517

4964
3429
3627
2 660
1112
1122
874
916
852
785
807
787
745
684
590
643
622
476
568
496
510
470
518
481
465

Mira
okamzitého
opusténi
15,21 %
41,46 %
40,40 %
30,03 %
32,46 %
51,35 %
46,75 %
54,13 %
37,24 %
52,77 %
55,80 %
57,85 %
68,75 %
66,14 %
65,66 %
33,00 %
31,95 %
46,64 %
68,40 %
48,12 %
56,07 %
38,30 %
19,93 %
52,77 %
50,68 %

Pocet
stranek na
jednu
navstévu
7,63
5,01
4,48
6,14
5,51
3,28
431
3,93
4,57
3,57
2,74
3,41
2,29
2,47
2,54
4,86
4,17
5,26
2,46
4,32
3,57
3,98
6,44
3,79
3,97

Spole¢nost Mamtextile v roce 2018 také pracovala na textovém obsahu e-shopu, a to

predevsim na popiscich kategorii, kde je realizovano dulezité interni prolinkovani. Vétsinou

interni odkazy funguji jako upselling a také se snazi byt uzite¢né pro uzivatele. Napiiklad
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z kategorie teplakoviny se odkazuje na kategorii naplety, které se pouzivaji na zakonceni
obleéeni vyrabéného z teplakoviny. Spole¢nost také piidava ¢lanky na blog, ktery je na adrese
blog.mamtex.cz. Clanky pokryvaji informativni dotazy, napiiklad “jak usit $alu“ nebo “typy

stehi*“ a zaroven obsahuji odkazy na jednotlivé kategorie.

2.2.2 Zhodnoceni soucasného stavu PPC reklamy
Spole¢nost Mamtextile s. r. o. vyuziva PPC systétmy Google Ads a Sklik. Na
obrdzku 17 je vidét vyvoj navstév a trzeb z PPC reklamy v jednotlivych mésicich roku 2018.

& Uzivatele Triby

10 D00 200 000,00 K&

5 000 i 100 D000, KE
- o — .
B Y sl

| bfezen 2018 kwéten 2018 Zervenec 2012 zafi 2013 stopad 2048

Obrazek 17 Navstévy a trzby z PPC reklamy v roce 2018 (Mamtextile, 2019b)

Na obrazku 18 je zobrazen koldCovy graf, jehoz vysece ptredstavuji podil kampani
v Google nakupech, textovych kampanich ve vyhledavani a obsahovych kampanich na
celkovych trzbach z Google Ads. V obsahové siti jsou vyuzivané pouze remarketingové
kampané. Z grafu vyplyva, Ze nejvétsi podil trzeb generuji kampané v Google nakupech,
a proto jsou pro spole¢nost velmi dilezité. Tvofi i vyznamnou ¢ast celkovych trzeb, a jejich

sprava je oproti kampanim ve vyhledavani méné ¢asoveé narocna.

= 393609 K¢

433 456 K¢ 45%

50%

= 42 650 K¢
5%
m V/yhledavéni = Obsahové reklamy Nakupy

Obrazek 18 Podil zdroju trzeb jednotlivych sitich v Google Ads (Mamtextile, 2019b)

V tabulce 6 ve sloupci cena jsou uvedeny naklady na inzerci pro jednotlive typy
kampani za rok 2018, které ¢inni celkem 84 236 K¢. V tabulce 6 je také uvedeno PNO, jehoz
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hodnota za vSechny kampan¢ za rok 2018 je 10,44 %. Data jsou ziskana z Google Ads, kde jsou

konverze méfeny v rdmci Google Ads linedrnim atribu¢nim modelem.

Tabulka6  Ptehled nakladu a trzeb v Google Ads

Konverzni Hodnota

Kampané Prokliky = CTR CPC Cena Konverze M PNO
pomér konverze

Google 0 N y o N o

Nakupy 16 642 1,15% 2,29K¢ 38169 Ke | 451,98 2,72 % 433 456 K¢ 8,80 %

Kampané

ve 23 802 9,63% 1,72K¢ 40880 K¢ 430,83 1,81 % 393 609 K¢ 10,36 %

vyhledavani

Obsahove 5508 0720 2,07KE 5188Ke 45,00 1,79 % 42650KE 12,16 %

kampané

Celkem 42 952 210% 1,96 K¢ | 84236 K¢ 927,81 2,16 % 871005 K¢ | 10,44 %

Zdroj: Mamtextile (2019b)

Z obrazku ¢islo 19 Ize pozorovat, ze v reklamnim systému Sklik maji nejvétsi podil na
trzbach za rok 2018 textové kampané ve vyhledavani. Nasleduji trzby z obsahové sité, kde se

vyuzivéa pouze dynamicky remarketing. Zadné dalsi cileni na umisténi, z4jmy ani témata neni

vyuzivano.
56 037 K¢; 17%
24222 K& ; 7% A
256 749 K¢ ; 76%
= Kampané ve vyhledavani m Produktové inzeraty Obsahova sit

Obréazek 19 Trzby z PPC systemu Sklik (Mamtextile, 2019d)

Z tabulky 7 vypliva ze spole¢nost Mamtextile s. r. 0. investovala v Skliku v roce 2018
20 709 K¢ ainzerce pienesla celkem trzby ve vysi 337 008 K¢ pii 6,15 % PNO. Data jsou
z reklamniho systému Sklik, neni tak uvazovan zadny atribu¢ni model, konverze se tak pricte

vzdy kdyZ uzivatel navstivi béhem konverzni cesty webove stranky diky inzerci v reklamnim
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systému Sklik. Pokud porovname tyto vysledky s hodnotami v Google Analytics s atribu¢nim

modelem non-direct linear je hodnota konverzi z reklamniho systému Sklik 288 098 K¢
(uvedeno v piiloze G) a PNO je tedy 9,07 %.

Tabulka7  Ptehled nakladu a trzeb z PPC systému Sklik

Kampané Prokliky CTR

Kampan€ ve 1, 796 15859
vyhledavani

Produkiove | o9 1,60 %
inzeraty

Obsahova 5 459 0,49 %
sit

Celkem 15909 2,60 %

Zdroj: Mamtextile (2019d)

CPC

1,26 K&

1,93 K¢

5,06 K¢

1,30 K¢

Cena

14 636 K¢

1525 K¢

4545 K¢

20709 K¢

Konverze

278

29

61

368

Konverzni
pomér

1,7 %

3,7%

1,3%

2,3%

Soucet

hodnot

konverzi

256 749 K¢

24 222 K¢

56 037 K¢

337 008 K¢

PNO

5,70 %

6,30 %

8,11 %

6,15 %
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3 ANALYZA MOZNOSTi EXPANZE E-SHOPU MAMTEX.CZ
NA ZAHRANICNI TRH

Z analyzy vyplyva, ze spole¢nost disponuje stalymi zédkazniky a postupné si buduje
stabilni postaveni na trhu. V ramci online marketingu se spole¢nosti dafi zlepSovat pozice
v neplaceném vyhledavani, a tim i zvySovat navstévnost e-shopu. V oblasti PPC reklamy maji
kampané uspokojivy vykon s financnimi néklady, které muze spolecnost dlouhodobé
investovat. Dle poznatkl z teoretické Casti je tento stav zakladnim predpokladem pro expanzi
do zahrani¢i.

Spole¢nost Mamtextile s. r. 0. ma za stanoveny cil zvySovat obrat a jednou z moznosti,
jak tohoto cile dostdhnout, je vstup na zahrani¢ni trh. V nasledujici ¢asti prace je podle
stanovenych kritérii vybran cilovy trh. Pro moznost expanze spole¢nost Mamtextile s. r. o.
zvazuje nasledujici staty — Rakousko, Slovensko, Rumunsko, Mad’arsko, Slovinsko, Bulharsko.
Pti rozhodovani, do kterého trhu vstoupit, byla uvazovana nasledujici kritéria:

e Cena pifepravy — V piipadé prili§ vysoké ceny za prepravu by musela
spole¢nost Mamtextile s. r. o. dopravu vyznamné¢ dotovat, aby byla
konkurenceschopna. V tabulce 8 je vypocitana pramérna cena zasilky do
daného statu. Ceny jsou vypocitané z ceniku spole¢nosti Zasilkovna (2019)
a Ceska posta (2019)

e Velikost trhu — zde je uvazovano porovnani pramérného mési¢niho hledani
v kategorii Textil atextilni sluzby v nastroji Market Finder by Google
(2019). V tabulce 8 je uvedena primérna meésicni hledanost pro jednotlivé
staty v kategorii Textil a textilni sluzby.

e Ceny za proklik — pramérné ceny za proklik v placeném vyhledavani pro
jednotlivé staty jsou uvedeny v tabulce 8. Data jsou ziskand pomoci nastroje
Market Finder by Google (2019).

e Dostupna sluzba Google nakupy — trzby z inzerce v Google nakupech tvoii
14 % z celkovych trzeb e-shopu na ¢eském trhu. Navic tyto kampané maji
obvykle niz§i PNO nez kampan¢ ve vyhledavani a také jsou méné casove
naro¢né na optimalizaci, proto je tedy moznost inzerce v Google ndkupech
pfi vstupu na novy trh vyhodou. Dostupnost sluzby Google nakupy pro
jednotlivé zemé je uvedena Vv tabulce 8. Vyplyva z ni, Ze sluzba je dostupné

pouze v Rakousku.
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Tabulka 8

Zemé

Rakousko
Slovensko
Rumunsko
Mad’arsko
Slovinsko

Bulharsko

e Jazykova bariéra — tento faktor hraje roli zejména pii zakaznické podpoie

ataké pii kontrole textd na webu. V tabulce 8 je expertnim odhadem

ohodnocena jazykova bariéra na stupnici 1 az 5, pfi¢emz Cislo 1 znaci

nejnizsi jazykovou bariéru.

e Obrat e-commerce — Vv tabulce 8 jsou uvedeny celkové trzby e-commerce pro

jednotlivé staty vroce 2017. Data jsou ziskand z webovych stranek

e-shop.report (2018) a z webovych stranek spole¢nosti Expandeco (2018).

e Tempo rustu e-commerce — v tabulce 8 je uvedeno, o kolik procent se zvysil

obrat e-commerce v dané zemi v roce 2017 oproti roku 2016. Data jsou

ziskana z webovych stranek e-shop.report (2018) a z webovych stranek

spole¢nosti Expandeco (2018).

Kritéria pti rozhodovani vstupu na zahranicni trh

Prumérna
mésiéni
hledanost

350 000
200 000
200 000
400 000
300 000
150 000

CPC

0,30 USD
0,11 USD
0,07 USD
0,17 USD
0,09 USD

0,01 USD

Google

Cena

nakupy dopravy

ano

ne

ne

ne

ne

ne

204,50 K¢
142,20 K¢
156,70 K¢
145,40 K¢
229,90 K¢

252,90 K¢

Jazykova
bariéra

4

5

Obrat
g-commerce
v mild. EUR
8,00

0,85

3,00

2,00

0,35

2,70

Zdroj: E-shop report (2018), Expandeco (2019), Google Market Finder (2019),

Zasilkovna (2019), Ceska posta (2019)

Tempo
rustu
e-commerce

14,00 %
21,00 %
22,00 %
13,00 %
9,90 %

40,00 %

Pii volbé trhu pro expanzi je vyuzita Saatyho metoda a metody vicekriteridlniho

hodnoceni. Nejprve jsou pomoci Saatyho metody stanoveny hodnoty vah jednotlivych kritérii

pomoci expertniho odhadu jednatelky spole¢nosti Mamtextile s. r. 0. V tabulce 9 jsou uvedeny

hodnoty porovnani mezi jednotlivymi kritérii. Néasledné je vypocitan koeficient konzistence

matice, ktery je 0,083. Déle je vypocitana vaha jednotlivych kritérii. Nejvyznamnéjsi vahu ma

kritérium jazykové bariéry, nasledné kritérium ceny dopravy a dale obrat e-commerce.

45



Tabulka 9

Primérna
mésiéni
hledanost
CPCv USD

Google
nakupy
Cena
dopravy
Jazykova
bariéra
Obrat
e-commerce
Tempo ristu
e-commerce

Zdroj: Autor

Stanoveni vah kritérii

Prumérna
mésiéni
hledanost

3,00
0,20
5,00
7,00
3,00

3,00

CPC

0,33

0,33
5,0
7,0
3,0

3,0

Google Cena
nakupy  dopravy
5,00 0,20
3,00 0,20

1 0,20
5,00 1

7,00 5,00
5,00 0,33
3,00 0,20

Jazykova
bariéra

0,14

0,14
0,14
0,2
1
0,2

0,2

Obrat e-
commer
ce

0,33

0,33
0,20
3,00

5,00

0,33

Tempo
ristu e-
commer
ce

0,33

0,33
0,33
5,00
5,00
3,00

1

0,47

0,60
0,28
2,33
4,59
1,37

0,86

Véha
kritéria

0,05

0,06
0,03
0,22
0,44
0,13

0,08

Pro vybér trhu je vyuZit vypocet metodou vazeného potadi, nejprve jsou porovnany dil¢i

kritéria u jednotlivych stati. Cislem 1 je znadena ta hodnota kritéria, které mé nejlepsi hodnotu

pro zamyslenou expanzi do jednotlivych stati. Naopak ¢islem 6 je ohodnoceno diléi Kritérium,

které je po zamyslenou expanzi V ramci jednotlivych stati nejhorsi. Nasledné je proveden

piepocet vzorcem (1) dle Fotra a Dédiny (1997). Hodnoty po piepoctu jsou uvedeny

v tabulce 10.

Kde:

n’

l

m

p!

h]£=m+1—p];

dil¢i ohodnoceni j-té varianty vzhledem K i-tému kritériu

pocet variant

poradi j-té varianty vzhledem k i-tému kritériu

1)

DalSim krokem je vypocet celkového ohodnoceni variant jako vaZzeny soucet dil¢ich

hodnocenich variant vzhledem k jednotlivym kritériim dle Fotra a Dédiny (1997)

Kde:

H

n

n

H] =Zvl*h:

i=1

celkové ohodnoceni j-té varianty

pocet kritérii hodnoceni

)
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Vi vaha i-tého kritéria

h’; dil¢i ohodnoceni j-té varianty vzhledem k i-tému kritériu

Hodnoty vypoctu jsou uvedeny v tabulce 10 ve sloupci Hi. Metodou vazeného poradi

vysel jako nejvhodnéjsi stat pro expanzi Slovenska republika, jako druhy vhodny stat pro

expanzi vyslo Rakousko a tfeti Mad’arsko.

Tabulka 10 Vypocet metodou vazeného poradi

b Google Cena Jazykova
Zemé mésitni cPC nékL? doprav bar)i/éra

hledanost Py pravy
Rakousko | 5,00 100 6,00 3,00 5,00
Slovensko | 2,50 300 3,00 6,00 6,00
E“m“”Sk 2,50 500 3,00 4,00 2,00
Madarsko | 6,00 200 3,00 5,00 2.00
Slovinsko 4,00 400 3,00 2.00 4,00
Bulharsko ~ 1,00 6,00 3,00 1,00 2.00
L"".‘h,a. 0,05 006 003 0,22 0,44
ritéeria

Zdroj: Autor

Obrat e-
commer
ce

6,00
2,00

5,00

3,00
1,00
4,00

0,13

Tempo
ristu e-
commer
ce

3,00
4,00
5,00
2,00
1,00
6,00

0,08

4,319
4,906

3,302

3,003
2,892
2,578

Poradi

o oA W RN

Vypocet je také proveden metodou bazické varianty, kdy jsou nejprve porovnany

hodnoty jednotlivych variant s hodnotu bazické varianty, coz je varianta, kterd dosahuje

nejlepSich hodnot kritérii z daného souboru variant. Vypocet pro vynosové kritérium dle Fotra

a Dédiny (1997).
j
i_ X
h; = E
Kde:
h’; dil¢i ohodnoceni j-té varianty vzhledem k i-tému kritériu

—_—

Kde:
h)

hodnota i-té varianty podle j-tého kritéria

nejlepsi varianta podle i-tého Kkritéria

Pro nakladové kritérium je dle autord vypocet nasledujici.

b
I
h =
X

dil¢i ohodnoceni j-té varianty vzhledem k i-tému kritériu

©)

(4)
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hodnota i-té varianty podle j-tého kritéria

nejlepsi varianta podle i-tého kritéria

Tyto vypolty jsou uvedeny v tabulce 11. Dal$im krokem je vypocet celkového
ohodnoceni j-té varianty podle vzorce (2). Hodnoty tohoto vypoétu jsou uvedeny v tabulce 11
ve sloupci Hj. Vypoctem metodou bazické varianty vysel jako nejvhodngjsi stat pro expanzi

rovnéz Slovenska republika.

Tabulka 11 Vypocet metodu bazické varianty

oy Tempo
Primérn ., Obrat o
« ( w Google  Cena Jazykovéa ristu v 1.
Zemé amésicni CPC naku dooravy  bariéra e-comm . omm H;j Poradi
hledanost Py pravy erce
erce
Rakousko 1,00 0,03 1,00 0,70 0,50 1,00 0,36 0,606 | 2
Slovensko | 0,57 0,09 0,00 1,00 1,00 0,11 0,53 0,747 ' 1
Rumunsko = 0,57 0,14 0,00 0,91 0,20 0,38 0,55 0,417 4
Madarsko | 1,14 0,06 0,00 0,98 0,20 0,25 0,33 0,419 '3
Slovinsko | 0,86 0,11 0,00 0,62 0,25 0,04 0,25 0,317 6
Bulharsko 0,43 1,00 0,00 0,56 0,20 0,34 1,00 0,415 ' 5
Ve_lh,a. 0,05 0,06 0,03 0,22 0,44 0,13 0,08
kritéria

Zdroj: Autor

Jako cilovy trh je pro expanzi spole¢nosti Mamtextile S. r. 0. je zvolena Slovenska
republika. Spole&nost bude expandovat jen se sortimentem metrového textilu a galanterie. Sici
stoje prozatim spole¢nost na Slovenském trhu nabizet nebude z divodu ptipadnych zaru¢nich

servisu a reklamacich.
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4 NAVRH OPATRENI V RAMCI ONLINE MARKETINGU ,
E-SHOPU MAMTEX.CZ PRI EXPANZI NA ZAHRANICNI

TRH

V této Casti prace je na zakladné teoretické Casti prace a analyzy soucasného stavu

online marketingu navrzena strategie pro jednotlivé kanaly online marketingu pfi vstupu na trh

Slovenské republiky. Jako platforma e-shopového feSeni je vybrana sluzba od spole¢nosti

Shoptet, a to predevs$im diky jednoduchému propojeni a synchronizaci skladu.

4.1 Analyza kli¢ovych slov pro zvoleny trh

Zékladnim dokumentem pro uspé$nou implementaci online marketingu je analyza

klicovych slov, jejiz postup vypracovani je nasledujici:

Pteklad nazvi kategorii z ¢eStiny do slovenstiny.

Vyuziti nastroje Planova¢ kli¢ovych slov v Google Ads. Do néstroje jsou
vlozeny zédkladni ptelozené fraze, nasledné nastroj vyhleda dalsi klicova
slova pro dany segment.

Vyuziti nastroje Ahrefs, pomoci kterého jsou sesbirana klicova slova, na
ktera se ve vyhledavani zobrazuji konkuren¢ni e-shopy. Nejprve jsou do
nastroje Ahrefs postupné vkladany domény konkurence, nasledné jsou
v piehledu Organic keywords uvedena konkrétni klicova, na které se
zobrazuje konkurence ve vyhledavaci Google. Tato klicova slova jsou
exportovana do souboru CSV aje snimi dale pracovano. Na obrazku
v ptiloze H je znazornén postup.

Dalsim krokem je vyuziti nastroje Marketing miner, ktery dokéaZe ziskat
fraze, které Google naSeptava pii zaddvani do vyhledavace. Ukazku
naSeptadvani je mozné vidét v ptiloze 1. Do nastroje jsou vloZzena klicova
slova, ktera jsme ziskali pomoci Planovace klicovych slov a nastroje Ahrefs.
Klicova slova, kterd jsou ziskdna z Planovace kli€ovych slov, Ahrefs
a Marketing mineru, jsou vloZena do jednoho souboru Microsoft Excel, kde
jsou odstranéna duplicitni klicovd slova. Nasledné¢ je vyuzit
Marketing minner, pomoci kterého je ziskana primérna mesicni hledanost
a také hledanosti v jednotlivych mésicich.

Pomoci nastroje Open Refine je provedena klasifikace, kdy jsou kli¢ova

slova vyttidéna do dvaceti dimenzi. Mezi dimenze patii naptiklad material,
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kde jsou ve sloupci jednotlivé materiadly — napt. bavina, bambus, viskdza.
Déle v dimenzi typ jsou klicova slova tfizena podle typu metraZze — napf.
teplakovina, softshell, platno. Mezi dalsi dilezité dimenze patii vzor, barva,
vlastnost, ucel. Tabulka c¢islo 12 je ptikladem kontingencni tabulky
z vyhodnoceni analyzy klicovych slov, kdy ve sloupci soucet z hledanosti
celkem je soucet hledanosti pro jednotlivé frdze v dimenzi Gcel. V pfiloze J
je uvedena zpracovana analyza klicovych slov (dostupné na CD). Na dalsich
listech dokumentu jsou kontingen¢ni tabulky s pfehledem hledanosti

v jednotlivych dimenzich.

Tabulka 12 Hledanost v dimenzi ucel

Utel Soudet z hledanosti celkem
potahove 2120
dekoracne 910
Calunenie 560
patchwork 520
potahova 350
potahove calunenie 280
zvieratka 260
zavesove 150
markizu 120
obliecky 70
Celkovy soucet 5340

Zdroj: Autor

Na obrazku ¢islo 20 je graf, na kterém je vyjadiena primérna meési¢ni hledanost

v dimenzi obecné pro jednotlivé frdze. Dalsi grafy s hledanosti pro jednotlivé dimenze jsou

uvedeny v piiloze J (dostupné na CD).

Obecné
16000 15050
14000 -
12000 -
10000 -
2000 T 6040 5350 5000
4000 - 3140 2730 1630
2000 - | 11901030 g0 330 300 140 80 70 40 40
O i T J_ T J_ T J_ T I T l T I T I 1
A A @ 2 N A QD 2 R e N N
& & 6@}\ @*&\ & &”\\\ & & <z>"’° & &é\ © &
€ AR CY & RN I R N N
¢ O & @ & &P
g < & & &S
< * N
A\
@

Obrazek 20 Hledanost v dimenzi obecné (Autor)
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4.2 Navrh SEO strategie pfi vstupu na zahranié¢ni trh
V této Casti prace je navrzena SEO strategie na zakladé poznatkl z teoretické
a analytické Casti prace. Nejprve je navrzena informacni struktura e-shopu, nasledné dalsi

on-page faktory a strategie pro linkbuilding.

4.2.1 On-page SEO

Analyza klicovych slov je zakladnim podkladem pro navrh informacni struktury webu.
Cilem navrhu je podklad pro vytvofeni stranek, které budou slouzit jako vstupni stranky
z organického a placeného vyhledavani, i pro dalsi zdroje navstévnosti. Nejprve jsou vybrana
kli¢ova slova vhodna pro hlavni kategorie a podkategorie e-shopu. V ptipadné¢ Mamtex.sk je
vhodné zvolit jako hlavni kategorie Metrovy textil a Galantéria. V kategorii Metrovy textil
budou kategorie rozd€leny podle typu metraze. Tedy napiiklad Teplakovina, ktera bude jesté
rozdélena na Tepldkovina jednofarebnd, Tepldkovina dizajnova, Teplakovina panel. Dale
budou v kategorii Metrovy textil vytvoieny kategorie podle tcelu a vlastnosti metraze, tedy
Latky na patchwork, Dekoracné latky, Nepremokavé latky. Kompletni navrh informacéni
struktury e-shopu je uveden na obrazku 21 pro metrovy textil a na obrdzku 22 pro sortiment
galanterie.
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Teplakovina jednofarebné

Tepldkovina ef Teplakovina vzorovana

\ Teplakovina panely Leie;
e minnie
hviezdy

bavinené uplety jednofarebné

Bavinené dplety s

. d o
e bavlnené dplety vzor ST

Uplety e,’ . iuplet hvézdy
| Bambusové Uplety tiplet maskaé
) iplet puntik
\ Uplet viskdza B
Warmkeeper
Softshell jednofarebny
Softshell ) e
Softshell vzorovany
Maplety / patenty
Minky
Bavlnéné platno jednobarevné
[
II Bavinéné platno vzorované
I/
| Bavlnéné tkaniny strefové
| reine platno
[
| Flanel
1 ¢ lath;
bavinena tkanina / bavinene latky = Popelin :g;?g;ﬁca Y
Sypkovina
Kanafas
Mamtex.sk | Riflovina / d2insovina Filtr:
cierna
| Mencester biela
cervena
‘I
l‘ Facovina zelene
Svetrovina
Hodvab
KoZenka
Flau3
Fleece
Krajka
Tyl

Organza ©  Organza s potlacou

gifon
Lan
Satén
Lacné latky
Latky na zavésy
Dekoratné latky el/ Latky na obrusy

1\ Latky na obliecky

Latky na patchwork

Mepremokave latky

Obrazek 21 Navrh infomacéni struktury pro metrovy textil (Autor)
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Sikrny priFak

Gumy a pruZenky

Krejcovske potreby

Dute viakno

/
{ watelin
=]

Fixatni materialy a vyplne
L wlizelin

|
'.L Ronofix

Eniirky, vypustky, pramiky a lampasy

Chemlonove nicé

Nité @,
Palyesterove nité

Krajfirske noZnice

f
[ MoZnice pre favakov

MoZnice &l
—_( Moznice cvakacky
|*

|
| Endlovacie nofnice
%,

Galantéria kovova

Galantéria plastova

[ galantéria

]C Kowvové zipsy

Vodeodolné zipsy

Kostené zipsy

Beice nazips

| Zipsy na metra

Suce zipy

Knofliky
Reflexng naZzshlovadky

Mazehlovacky ©
\ MaZehlovaci obrazky

Ronaofix

.'
[ Watelin

Fizafné pasky

Fixatni materialy

—

L Wlizelin

Jenly do Siciho stroje

Prislufenstvo k Sijacim strojom E)," Civley do Sicich stroja
1

1 -
| Nite do overlocku

Obrazek 22 Navrh informaéni struktury pro galanterii (Autor)
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Na obrazku 21 je také v zelenych bunkach navrzena filtrace, kde budou pouzity
parametrické kategorie. Tyto parametrické kategorie slouzi jako vstupni stranky pro longtailova
klicova slova (napf. “maskacové latky*, “pocesana teplakovina®). K produktim jsou nejprve
pfifazeny jednotlivé parametry a hodnoty parametri, tedy napiiklad parametr vzor a hodnota
parametru maskac. Nasledné jsou vytvofeny pomoci modulu Pokroc¢ilé SEO parametrické
kategorie. Napiiklad na urovni kategorie Metrovy textil jsou vytvofeny parametrickeé kategorie
pro jednotlivé vzory. V piiloze K je znazornéno nastaveni nadpisu H1, URL adresy, popisu
kategorie, tagu title a meta description pro parametrické kategorie. Postupné se takto nastavi
vSechny parametrické kategorie definované v ndvrhu informacni struktury webu.

Na zaklad¢ analyzy klicovych slov, navrhu informaéni struktury a pfifazeni
jednotlivych kli¢ovych slov k cilovym strankam jsou navrzeny tagy title a meta descriprion pro
jednotlivé kategorie adalsi dilezité stranky e-shopu. tagy title a meta descriprion byli
vypracovany spole¢né s externim zaméstnancem (slovensky rodily mluvéi) spoleénosti
Mamtextile s. r. 0. Nadpisy H1 se rovnaji nazvu kategorie. Na obrazku 23 je uveden piiklad
vypracovanych tagu title a meta description pro jednotlivé URL adresy, kompletni tabulka je
pak uvedena v dokumentu piilohy L (dostupné na CD).

Délka
URL Tittle title Meta description

Delka

Viyberte si z ponuky metroveho textilu a uite si

kisok na mieru &4 Viyberie si kaZdy - milovnici

Opletov i tkanin (4 Latky skladom odosielame
/metrovy-texil Metrovy textil - latky metraZ eshop » 90 % latok skladom - Mamtex sk 68 ihned

146

Niet nad pohodinu teplakovinu! Stavte na kvalitu od
Mamtex a usite si teplaky, mikinu, alebo originalnu
fteplakovina Teplakovina metraZ - Siroka ponuka teplakovin « Mamtex sk 57 sOpravu «/ Latky skladom odosielame ihned /

146

ZatlZili ste po jemnej, hrejivej mikine, teplakoch &

celej siprave? Jednofarebna teplakovina od

IMamtex bude pre vas tym pravym kiskom ' Latky
/teplakovina-jednofarebna Teplakovina jednofarebna - vyber z réznych farieb « Mamtex sk 51 skladom odosielame ihned v

169

Stavte na kvalitu od Mamtex a usite si, mikinu,

tri¢ko alebo originainu stpravu podia svojho gusta

s originalnym panelom [&4 Latky skladom dorugime
fteplakovina-panel Teplakovina panel - Skvelé panely od 5,14 € - Mamiex.sk 55 do 3 dni

156

Obrazek 23 Vypracované tagy title a meta description (Autor)

Texty kategorii a popisky produktd jsou volnym piekladem textt na ¢eském e-shopu.
V popiscich je zakomponovano interni prolinkovani kategorii, které spolu souviseji, tak jako
na ¢eském e-shopu. Pieklady jsou zajistény marketingovou agenturou. Déle jsou dle poznatkii
Z teoretické Casti optimalizované obrazky — obrazek je pojmenovan nazvem produktu
anasledné je vyplnén alt parametr obrazku v administraci e-shopu. Platforma Shoptet ma
nasazena strukturovana data pro produkty. Z toho vyplyva, Zze pokud bude uzivatel hledat

konkrétni produkt, ktery nabizi e-shop, mohou se zobrazit u odkazu rozsitené vysledky
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vyhledavani. V ramci technického SEO nejsou navrzena zadna dals$i opatieni, jelikoZ platforma
Shoptet spliuje zakladni pozadavky a pokrocilé moznosti optimalizace jsou velice

komplikované.

4.2.2 Navrh strategie linkbuildingu

Prvnim krokem ke stanoveni strategie linkbuildingu je ziskani seznamu webti, které jsou
alespon ¢aste¢né tematicky podobné s webem, na ktery mé vést odkaz. K tomu tcelu je vyuzit
nastroj Ahrefs, pomoci kterého jsou ziskany weby, které odkazuji na konkurenéni e-shopy.
Postup pro ziskani téchto domén je znazornén v piiloze M.

Pro nalezeni dalSich webt, které jsou tematicky podobné jako zaméfeni e-shopu
Mamtex.sk, je vyuZzito nastroje Marketing miner a jeho funkce Link prospecting. Do nastroje
jsou vlozena kli¢ova slova ziskana z analyzy klicovych slov. Marketing miner vlozi tato kli¢ova
slova do vyhledavace Google a reportuje domény, které se zobrazily na vloZena klicova slova.
Nésledné jsou odstranény nerelevantni domény (ostatni e-shopy, tematicky odlisné weby
a weby s nizkou autoritou domény).

Posledni ¢asti stanoveni strategie pro linkbuilding je vytvofeni dokumentu se seznamem
webt, které je vhodné oslovit pro ziskani odkazu. Na obrazku 24 je ukédzka tohoto dokumentu,
v ptiloze N (dostupné na CD) je pak dokument dostupny cely. Prvni sloupec piedstavuje
doménu webové stranky, druhy pak domain rating. Cim je toto &islo vyssi, tim je ziskany zpétny
odkaz hodnotnéjsi. Ve sloupci namét odkazu je navrzeno, jakym zptisobem jej ziskat, ve sloupci
cena je pak uvedena cena odkazu, pokud se jednd o PR ¢lanek. Posledni sloupec slouzi pro

zaznamenavani jiz ziskanych odkazu.

Doména Domain Rating  Kontakt Namét odkazu Cena Ziskdano
https://www.azet.sk 74 Kalalog
https://tojenapad.dobrenoviny.sk 57 PR ¢lanek, cenik nend va webu
https://bbonline.sk/wp-

placeny ¢lanek, od 3 eur za content/uploads/2017/05/Cennik
https://bbonline.sk 39 bbonline@bbonline.sk backlink. _BBonline.sk_RM_2017.pdf
http://www.baumagazin.sk 31 loduha@ventureinvest.sk placeny Elanek 30 eur
https://www.bipp.design/ dodavatel zdpis, poZddat o odkaz
https://www.dennikrelax.sk 28 info@dennikrelax.sk placeny clanek 11-45 eur

Obréazek 24 Seznam webt vhodnych pro linkbuilding (Autor)

Z dokumentu vyplyva, ze nejvice moznosti, jak ziskat zpétné odkazy jsou PR ¢lanky
z riznych tematickych webovych stranek. Tyto ¢lanky lze ziskat od 11 euro aZ po 600 euro.
Dal§imi moznostmi, jak ziskdvat odkazy, je spoluprace s blogery, ktefi se zabyvaji rucni
tvorbou, kdy vyménou za poskytnuté zbozi zmini v ¢lanku, Ze material je z e-shopu Mamtex.sk

a pridaji odkaz. Navazat Ize také spolupraci s riznymi organizacemi, které potradaji kurzy Siti,
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a nabidnout jim materidly nebo poskytnout slevové kupony (vyménou za odkaz na webu) pro
ucastniky kurzi. Tato spoluprace je vhodna i pro zvySovani povédomi 0 znacce a vznika tak
synergicky efekt.

Existuje také piilezitost pro link baiting obsah. Lze vytvaret ¢lanky s ndvody na $iti
ruzného obleceni nebo dekoraci, kdy je mozné ziskat odkazy pfedevsim na socialnich sitich.
Navic z analyzy klicovych slov vyplyva, Ze uzivatelé vyhledavaji rizné navody na $iti, takze je

mozné navic ziskat navstévnost z vyhledavani.

4.3 Navrh strategie PPC kampani pro e-shop Mamtex.sk

Na slovenském trhu na rozdil od ¢eského neptisobi vyhledava¢ Seznam, a tedy reklamni
systém Sklik. Na Slovensku Google zatim neposkytuje sluzbu Google nakupy. Na ¢eském trhu
generuji spolecnosti Mamtextile s. r. 0. pravé kampané v Google nakupech 50 % trzeb z Google
Ads. Diky tomu, ze ve sluzbé Google Merchant Center nelze nastavit jako zemi prodeje
Slovensko, nelze pak ani propojit zdroj dat s kampani v obsahoveé siti. Timto standardnim
postupem tak nelze v Google Ads vytvotit kampan s dynamickym remarketingem. Alternativni
postup, jak vytvorit kampan s dynamickym remarketingem zacilenym na Slovensko, je pomoci
nahrani zdroje dat pfimo do Google Ads. Tento zptusob vSak neni pro Mamtex.sk vhodny,
protoze do Google Ads se nahrava soubor ve formatu CSV. Pokud tedy chceme zdroj dat
aktualizovat, musime pokazdé vygenerovat novy CSV soubor anasledné¢ nahrat do
Google Ads, coz by se muselo provadét denné, protoze Casto dochazi k vyprodani produkti
v kratké dobé (pokud by se uzivatel proklikl na konkrétni produkt, o ktery ma zajem, ale neni
skladem, Sance Ze provede konverzi anakoupi jiny produkt je minimalni). Nové zboZi je
pfidavano prameérné tfikrat tydné. Pokud je propojena sluzba Google Merchant Center a Google
Ads anastaven dynamicky remarketing standardnim zpisobem, je soubor XML (ktery je
generovan platformou Shoptet nékolikrat denné) aktualizovan ve sluzbé Merchant Center
zpravidla jednou denng, zobrazuji se tedy jen produkty, které jsou skladem a automaticky jsou

do XML ptidavany nové.

4.3.1 Navrh kampani ve vyhledavaci siti

Analyza klicovych slov je zakladnim podkladem pro vytvoreni struktury PPC kampani
ve vyhledavani. Kampané jsou strukturovany dle jednotlivych kategorii e-shopu, nésledné
jsou fraze spojené s danou kategorii rozdéleny na reklamni sestavy tak, aby mohl byt inzerat
napsany “na miru“ dané frazi, a tim bylo dosazeno co nejlepsi slozky skore kvality, relevance
reklamy a ocekavané CTR. Napiiklad kampan Bavlnené tkaniny je rozdélena na nasledujici

sestavy:
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e Bavlnena tkanina.
e Bavlnené latky.

e Bavlnena latka.

e Bavinéné platno.
e Bavlna metraz.

e Bavlnena metraz.

V jednotlivych reklamnich sestavach jsou klicova slova, ktera se shoduji s ndzvem
reklamni sestavy, ve volné modifikované shod¢€. Na obrazku 25 je uveden ptiklad PPC inzeratu,
kde jsou znazornény jednotlivé ¢asti, tedy nadpis 1, nadpis 2, nadpis 3, popisny fadek 1, popisny
radek 2, cesta 1, cesta 2. Kompletni navrh struktury PPC kampani ve vyhledavani vcetné

inzerati je v piiloze O (dostupné na CD).
Nadpis 14 Nagdpis 2
lBambusové uplety na Mamtex.sk lJednofarebné

alebo so vzorom? ||Vyberte si z Sirokej ponuky, | o
. R R RERY R ¥___ Nadpis 3
Reklama] www.mamtex.sk/uplety/bambusove -~

Popisny | Cesta 1% ~eCesta 2
»——p7volte prave bambusovy uplet. Budete nadseni, aky je
fidek 1 | P ‘ A
pohodIny i v extremnych podmienkach.|Bambus ma skvelé

vlastnosti a je velmi jemny. To so vam bude pacit

' Popisn_\" fadek 2
Obrazek 25 Ptiklad PPC inzeratu ve vyhledavani (Autor)

Je vytvotena také Dynamic Search Ads (DSA) kampan, jejimz téelem je pokryti
long taliovych produktovych dotazi a ptipadnych dotazi, které nejsou zacileny v kampanich

ve vyhledavani.

4.3.2 Navrh kampani v obsahoveé siti

Je vytvofena kampan s cilem osloveni uzivatell, ktefi jiz navstivili e-shop Mamtex.sk.
Tato remarketingova kampan je strukturovand podle kategorii e-shopu tak, aby se uZivatelim
zobrazovala reklama na kategorie produktid a produkty, které navstivili. Sestavy jsou jesté
rozdéleny podle doby, kdy uzivatel navstivil web. Nejprve jsou vytvoiena publika uzivateli
pomoci cookies a remarketingového kddu nasazeného na webovych strankach. Publikum je
definovano pomoci pravidel URL — obsahuje vyraz, takto se definuji v§echny publika, na které
se bude cilit reklama. V pfiloze P je zobrazena definice publika, ve kterém budou vsichni

uzivatelé, ktefi navstivili na webu URL stranky, které obsahuji vyraz “teplakovina®, tedy
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kategorie Teplakovina, Teplakovina jednofarebna, Teplakovina dizajnova, Teplakovina panel
ataké vSechny produkty v téchto kategoriich. URL adresa produktd v téchto kategoriich
obsahuje vyraz “teplakovina“. Pro segmentaci cileni podle doby navstévy jsou vytvoreny
kombinace publik, kdy napiiklad z publika Navstivili tepldkovina 0-7 je vylouceno publikum
Navstivili teplakovina 0-3. Ziskame tak publikum uZzivateld, ktefi navstivili e-shop pted 4 dny,
ale ne déle nez pted 7 dny. Publika jsou nasledné zacilena v pfislusnych sestavach. Kompletni
struktura je uvedena v ptiloze O (dostupné na CD). Na obrazku 26 jsou zobrazeny piiklady
reklam, které se budou zobrazovat v obsahové siti uZzivatelim, ktefi navstivili kategorii
tepldkovina a produkty v kategorii teplakovina.

Piikiad formtu grafckd reklama s rozméry 160x600  Pikiad formétu natvni rekiama s rozméry 480x120

Maéme pre vas kvalitni a

e — prijemnu teplakovinu

Z \_g& nielen na pohodiné teplaky
~
Makkucka
= o - . . - o . - .
teplakOVIna Priklad formatu graficka reklama s rozméry 300x250 Prikiad formatu textova rekiama s rozméry 300,(25,0

Makkucka teplakovina

Vlyberte si ten naj

vzor alebo farbu

a vyrobte sito, Makkuéka teplakovina

po ¢om uz dlho

' ° NAVSTIVIT WEB

tuzite.
Priklad formatu graficka reklama s rozméry 728x90
PN 1\ :ikkuéka '
SN tcpiskovina &»

Mamtex.sk

Obréazek 26 Piiklad reklamy v obsahové siti (Autor)

Na obrazku 27 je pak uveden ptiklad reklamy, ktera se bude zobrazovat v e-mailové

sluzb&é Gmail na karté promoakce.
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Nahled vasi zaviené reklamy

Mamtex.sk (A4)® Makkucka teplakovina - Vyberte si ten naj vzor alebo farbu a vyrobte si to, po &

Priklady vasi oteviené reklamy.

Makkucka teplakovina (Efe]

Mamtex.sk

Vyberte si ten naj vzor alebo farbu a
vyrobte si to, po ¢om uZ diho taZite.

Obrazek 27 Ptiklad reklamy v obsahové siti — umisténi Gmail (Autor)

4.4 Navrh PPC kampani na socialnich sitich

Na Facebooku je navrzena kampan s dynamickym remarketingem, kdy se uzivateliim
zobrazuji reklamy s produkty, které prohlizeli. Této kampané je vyuZito i proto, ze neni mozné
nastavit dynamicky remarketing v Google Ads z duvoda popsanych v kapitole 4.3. Pro tcel
kampané s dynamickym remaketingem je vyuzita stranka a ucet pro reklamu pro Cesky trh.
Nejprve je vygenerovan Facebook pixel (remarketingovy kod) a nasazen na webové stranky.
V business manageru je vytvoren katalog produktl, kdy je jako zdroj nastaven XML feed
https://www.mamtex.sk/google/export/products.xml, ktery je pravidelné¢ aktualizovan.
Nasledné je vytvorena kampan s ucelem prodeje z katalogu a reklamni sestava, ktera cili na
uzivatele, ktefi navstivili produkty v pfedeslych sedmi dnech. V reklamni sestavé jsou
vytvoteny dvé reklamy za Géelem A/B testovani a nasledujici optimalizaci. Reklamy jsou
zobrazeny na obrazcich 28 a 29.

Mamtex
p—
Sponzorovano (demo) - §
Vratte sa pre latky, ktoré vam padli do oka na Mamtex.sk &
a., Latky skladom odosielame ihned
+/ Zlava 2,2 € na prvy nakup
¥ Usetrite az 10% s vernostnym programom!

Bambus uplet smotanovy Teplakovina pti
Koupit Koupit

Uz od 9,93 € za meter UZod 1188 €z:
o To se mi libi () Komentar 2> Sdilet —

Obrazek 28  Dynamicka reklama na Facebooku varianta 1 (Autor)
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Mamtex
Mamten -

Sponzorovano (demo) - &
Vratte sa pre latky, ktoré vam padli do oka na Mamtex.sk &

a, Latky skladom odosielame ihned
+/ Zlava 2,2 € na prvy nakup
¥ USetrite az 10% s vernostnym programom!

Bambus uplet smotanovy

Teplakovina pté
Koupit Koupit
Uz od 9,93 € za meter UZod 11.88€z:

oY To se mi libi () Komentar /> Sdilet -

-

Obrazek 29  Dynamicka reklama na Facebooku varianta 2 (Autor)
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5 ZHODNOCENI NAVRHOVANYCH OPATRENI

Spole¢nost Mamtextile s. r. 0. spustila slovenskou verzi e-shopu v lednu roku 2019.
V obdobi od 1. 2. 2019 do 30. 3. 2019 bylo zpracovano 62 objednavek v hodnoté 1 652,14 Eur
tedy 37 517,19 K¢. V tomto obdobi bylo zaznamenano 4 522 navstév e-shopu. V tabulce 13 je

uvedena navstévnost, pocet objednavek a trzby z jednotlivych zdroji navstévnosti.

Tabulka 13  Zdroj navstév e-shopu Mamtex.sk

Mira
Zdroj / médium Navstévy okamzitého

opusténi
google / cpc 2575 48,19 %
google / organic 1172 43,94 %
(direct) / (none) 230 33,91 %
facebook / cpc 135 40,74 %
facgbook.com / 77 55.31 %
social
heureka.sk / referral 122 37,25 %
Celkem 4 526 46,38 %

Zdroj: Mamtextile (2019b)

Pocet

stranek na
jednu

navstévu
4,18
4,48
6,45
5,73

3,11

5,05
4,42

Konverzni

pomeér

0,89 %
2,05 %
2,61 %
1,48 %

2,60 %

2,46 %
1,37 %

Pocet
objednavek

23
24

62

Trzby

19 620,79 K¢
11 689,33 K¢
3 950,86 K&
847,07 K&

344,72 K&

601,28 K&
37 517,19 K¢

Na obrazku 30 je zobrazen vyvoj navstévnosti e-shopu Vv jednotlivych mésicich, kde Ize

pozorovat rostouci tendenci.

® Navitdvy
2000

2000

1000

——

Obrazek 30 Navstévnost e-shopu Mamtex.sk (Mamtextile, 2019)

biezen 2019

V tabulce 14 jsou uvedeny navstévy, pocet objednavek, trzby a konverzni pomér pro

jednotliva zatizeni. 57,62 % vsech navstév e-shopu probéhlo z mobilnich zafizeni a 35, 91 %

navstév z pocitact. Coz je opacny piipad nez U Ceského e-shopu, kde je vice navstév z pocitaci

(51,23 %) a méné z mobilnich zatizeni (42,16 %). Jak je uvedeno v tabulce 14, konverzni

pomér U mobilnich zafizeni je znané€ niz8i neZ na pocitacich. Z ditvodu téchto skutec¢nosti by

méla spoleCnost provést analyzu pouzitelnosti e-shopu anavrhnout Upravy tak, aby

se konverzni pomér na mobilnich zatizenich zvysil.
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Tabulka 14  Statistky pro jednotliva zafizeni

Kategorie Mira Pocet Pocet Konverzni
regor Navstévy okamZitého stranek nal RO Trzby <
zarizeni vex s (v objednéavek pomér
opusténi navstévu
Mobil 2616 51,03 % 4,01 32 15515,14 K¢ 1,22 %
Pocitac 1635 39,20 % 5,01 30 22002,05K¢  1,83%
Tablet 275 44,73 % 481 0 - K¢ | 0,00%
Celkem 4526 46,38 % 4,42 62 37517,19K¢  1,37T%

Zdroj: Mamtextile (2019b)

Na zakladné analyzy vysledkt provedené v kooperaci s vedenim spole¢nosti vyplynul
zavér, ze nebylo dosazeno vétsiho mnozstvi objednavek z nasledujicich davodi:

e Dv¢ administrace e-shopt — pii spusSténi e-shopu se musel personal
spole¢nosti naucit proces naskladiiovani na slovensky e-shop v souvislosti
se synchronizaci skladu, coz se ukédzalo jako pomérné naro¢né, protoze pii
Spatném postupu se napiiklad znasobil sklad obou e-shopt. Zavadéni vSech
procesu s timto trvalo del$i ¢asové obdobi, neZ spole¢nost o¢ekavala.

e Preklad textl — texty piekladané marketingovou agenturou byly vicekrat
ptipominkovany, a to kvuli nedostatkiim odborného charakteru a textilniho
nazvoslovi. Zde je vyhoda nizké jazykové bariéry, atak mohlo vedeni
spole¢nosti snadno posoudit kvalitu textt a pozadovat korektury.

e Rust spole¢nosti na ceském trhu — za prvni tii mésice roku 2019 byly celkové
trzby 0 150 % vys$$i nez v prvnich tfech mésicich roku 2018. Spole¢nost
planovala rist trzeb 0 50 % az 80 %. Tato skute¢nost zpisobila, Ze personal
byl vice vytizen vyfizovanim objednavek, nez bylo pfedpokladano, a tak
se nemohl vénovat plnéni obsahu a administraci slovenské verze e-shopu.

V tabulce 15 jsou uvedeny néklady spojené sexpanzi e-shopu. Celkovy soucet
¢ini 51 575,61 K¢&. Nejvyssi naklad byl spojeny s nastavenim e-shopu, které provadéli
zameéstnanci spolecnosti. K tarifu (ktery se plati mesi¢n€) e-shopového teSeni byl dokoupen
modul Pokroc¢ilé SEO pro nastaveni parametrickych kategorii za 4 100 K¢&. V nédkladech
jsou zahrnuty naklady na reklamu, které cinily v Google Ads 5 654,58 K¢ ana
Facebooku 321,03 K¢.
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Tabulka 15 Naklady spojené s expanzi e-shopu

Néklad Cena
Doplikové moduly e-shopu 4 100,00 K¢
Pteklady marketingovou agenturou = 10 500,00 K¢
Preklady provadéné interné 6 000,00 K¢
Nastaveni a sprava e-shopu 25 000,00 K¢
PPC reklama v Google Ads 5 654,58 K&
PPC reklama Facebook 321,03 K¢&
Celkem 51 575,61 K¢

Zdroj: Mamtextile (2019a)

Dalsimi naklady spojenymi s provozovanim e-shopu Mamtex.sk jsou mésiéni
néaklady 1 920,00 K¢ za provoz e-shopového feSeni a naklady na administraci provadénou
personalem spolecnosti. Ta se vSak tézko kalkuluje, protoZe ¢innosti administrace slovenského
e-shopu se prekryvaji s administraci ¢eské verze e-shopu a po nastaveni procesi jiz neni

administrace slovenského e-shopu ¢asové naro¢na.

5.1 Zhodnoceni strategie v oblasti SEO

Po nastaveni struktury kategorii a spusténi webu byli implementovany tagy title a meta
meta description, postupné jsou piedkladany popisky kategorii i produkti anasledné
nasazovany na web. Na obrazku 31 je znazornén pocet klicovych slov, na které se e-shop
Mamtex.sk zobrazuje na pozicich 1 az 3, 4 az 10 a 11 az 20 ve vyhledavaci Google. Méfeni je
nastaveno na kli¢ova slova z analyzy kli¢ovych slov pomoci néstroje Collabim. Lze pozorovat,
ze pocet klicovych slov, na které se zobrazuje Mamtex.sk ve vysledcich vyhledavani na

pozicich 4 az 20 s postupem ¢asu roste.

35
30
25
20
15
10
5
0
o o o o o o o o o 0 o o
4 4 4 N4 4 3> 3> 3> 3> 3> Q> Q>
v v v v v v v v v v v v
v N N g K g NG g > N > >
0 . . v . Ib . 0 . . v . N. /\ . b( . N. % .
N N % J N N % % N N v 0%

H1laz3 mW4az10 11a7 20

Obrazek 31 Rozlozeni pozic ve vyhledavani pro Mamtex.sk (Mamtextile, 2019c)
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Na obrdzku 32 je uvedeno, Ze se e-shop Mamtex.sk zobrazuje k datu 30. 4. 2019 ve

vyhledavaci Google na 64 klicovych slov. Tato data jsou ziskany z nastroje Ahrefs.

Organic keywords | 64

Obréazek 32 Pocet klicovych slov, na které se e-shop zobrazuje ve vyhledavaci
(Ahrefs, 2019)

Z nastroji Collabim i Ahrefs vyplyva, ze se e-shopu Mamtex.sk dafi postupem ¢asu
zlepSovat pozice ve vyhledavaci Google a 1ze o¢ekavat, Ze tento trend bude i nadale pokracovat.
V oblasti linkbuildingu jsou provedeny zapisy ve vyznamnych katalozich a je publikovan jeden
PR ¢lanek na portalu Baumagazin.sk. V oblasti linkbuildingu ma v planu spoleénost pokrac¢ovat

ve stanovené strategii z navrhové ¢asti prace

5.2 Zhodnoceni strategie v oblasti PPC reklamy

PPC kampan¢ v Google Ads byly spusStény v bifeznu 2019. Jak je uvedeno
v tabulce 13, Google Ads prinesly v obdobi 31. 3 az 30. 4. 2019 23 objednavek Vv hodnoté
19 620,79 K¢. Néklady na kampané byly 5 654,58 K¢&, primérna cena za klik je tedy 2,19 K¢.
Maximalni PNO bylo pfed vstupem na trh stanoveno na 15 %. PNO za prvni dva mésice ma
hodnotu 28,82 %, coz je vice neZ maximalni stanovené. Tato skute¢nost je zptsobena tim, Ze
bylo klikano na reklamy, které se zobrazovaly na nerelevantni vyhledavaci dotazy. Konverzni
pomér PPC kampani v Google Ads byl 0,83 %, coZ je v porovnani s kampanémi v Google Ads
pro ¢esky e-shop, kde je konverzni pomér 2,16 %, nizké ¢islo. Toto mize byt zpusobeno i tim,
ze prozatim nejsou predloZzeny vSechny popisky produkti (jsou uvadény jen zékladni
informace). U jednotlivych slozek skore kvality je dosahovano nadprimérnych hodnot,
celkovym nejcastéjSim skoré kvality je hodnoceni 10 anejhorSim skorém kvality je pak
hodnoceni 7, tato skutecnost svéd¢i 0 spravné navrzené struktuie kampani a vhodném navrzeni
vstupnich stranek. Pti srovnani po¢tt konkurentd v piehledu statistiky aukci v Google Ads Ize
pozorovat, ze PPC kampané na slovenském trhu vyuziva méné e-shopii nez v Cesku. Celkem

se Vv reportu statistika aukci zobrazuji jen ¢tyfi e-shopy, které jsou ptimou konkurenci. Kampané
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jsou postupné optimalizovany a nerelevantni klicova slova vyluCovana, a tak je v budoucnu
realné dosahnout pozadovaného PNO 15 %. ZPPC kampani na socialnich sitich, tedy
Z remarketingové kampan¢ na Facebooku, bylo zaznamenano pouze 135 navstév, kdy naklady

na tuto kampan byly 321,03 K¢, dale tak neni moznost prozatim hodnotit vysledky kampané
z diivodt nedostatku dat.
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ZAVER

Cilem préce bylo na zakladé¢ teoretického vymezeni problematiky e-commerce
se zamétenim na online marketing a zpracovanim analyzy souc¢asného stavu online marketingu
e-shopu Mamtex.cz, spole¢né s analyzou moznosti expanze e-shopu na zahrani¢ni trh
navrhnout opatieni v ramci online marketingu e-shopu pfi expanzi na zahrani¢ni trh.

V prvni kapitole byl teoreticky vymezen pojem e-commerce v souvislosti s expanzi do
zahrani¢i. Nasledné byly teoreticky vymezeny postupy opatieni v oblasti online marketingu
a jeho jednotlivych nastrojii. Ve druhé ¢asti byl analyzovan soucasny stav online marketingu
e-shopu a moznost expanze na zahrani¢ni trh. Z analyzy vyplynulo, Ze spole¢nost ma stabilni
postaveni na trhu a efektivné vyuziva nastroje online marketingu. Ve tieti kapitole byly zvoleny
Kritéria, ktera byla zvazovana pii expanzi na zahrani¢ni trh, nasledné byly vypocitany vahy
jednotlivych kritérii. Mezi nejvyznamnéjsi kritéria patii jazykova bariéra, cena dopravy a obrat
e-commerce vV dané zemi. Nésledné je proveden vypocet pro vybér cilového trhu metodou
vazeného potadi a metodou bazické varianty. Trh Slovenské republiky vySel jako nejvhodné;si
pro vstup pii vypoctu obéma metodami.

Ve ¢tvrté kapitole byla navrzena opatieni v ramci online marketingu p#i vstupu na
zahrani¢ni trh. Prvnim krokem bylo zpracovani analyzy klicovych slov, nasledné¢ navrh
informacni struktury e-shopu a vypracovani tagu title a meta description. V oblasti SEO byl
také zpracovan navrh strategie pro linkbuilding. V oblasti PPC reklamy byla navrzena struktura
uétu Google Ads, tedy rozdéleni klicovych slov do jednotlivych kampani a reklamnich sestav.
V Google Ads je také navrzena struktura remarketigové kampané v obsahové siti. Na
Facebooku byla navrzena kampan s dynamickym remarketingem.

Obsahem paté kapitoly bylo zhodnoceni navrhovanych opatieni. E-shop Mamtex.sk byl
spustén v prabéhu ledna 2019 a v obdobi tnor az duben bylo pfijato 62 objednavek v hodnoté
37 517,19 K&, celkem bylo zaznamendno 4 526 navstév, konverzni pomér e-shopu
je tedy 1,37 %. Zajimava je skutecnost, ze bylo zaznamenano vice navstév z mobilnich zafizeni
(57,62 %) nez z pocitact (35,91 %). Z toho vyplyva, Ze by spole¢nost méla investovat do
analyzy pouZitelnosti na mobilnich zatfizenich a navrhnout opatieni pro zvySeni konverzniho
poméru. Na zakladné analyzy vysledka provedené v kooperaci s vedenim spole¢nosti
vyplynul zavér, Zze nebylo dosazeno vétsiho mnozstvi objednavek predevsim z divodi dvou
administraci e-shopu, kdy bylo pro zaméstnance ¢asoveé naro¢né naucit se spravné naskladiovat
produkty. Dal§im divodem byl nedostatek ¢asu personalu na spravu e-shopu z divodu vyssiho

tempa rustu ¢eského e-shopu, nez spole¢nost predpokladala, a s tim nutné spojenym Casem
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vynalozenym na odbavovanim objednavek. Celkové naklady na expanzi e-shopu
Cinily 51 575,61 K¢&. Dale je nutné pocitat s mésiénimi naklady na provoz e-shopu a jeho
administraci, které jsou vSak velice ptijatelné.

V oblasti SEO se objevuji prvni vysledky, kdy se zvysuje pocet klicovych slov, na které
se zobrazuje e-shop Mamtex.sk ve vyhledavani. Postupné se také zlepSuji pozice, na kterych se
odkazy na e-shop Mamtex.sk ve vyhleddvani zobrazuji. V oblasti PPC reklamy jsou zatim
investice vzhledem k dosahovanym trzbam vysoké, coZ je zpusobeno tim, ze po spusténi
inzerce vznikaly prokliky i reklamy, které se zobrazovaly na nerelevantni vyhledavaci dotazy.
Tyto dotazy jsou postupné vyluovany, a tak po vyuziti dal§ich optimalizacnich technik lze

pozadované vynosnosti dosdhnout.
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Piiloha A Métici kod Google Analytics

¢!-- Global Site Tag (gtag.js) - Google Analytics -->»
<script async src="https://www.googletagmanager.com/gtag/js?id=GA_TRACKING_ID"»</script>
<script»

window.datalayer = window.datalayer || []:

function gtag(){datalayer.push(arguments);}

gtag('js', new Date());

gtag('config', 'GA_TRACKING_ID");
</script:

Zdroj: Google (2019b)




Priloha B Domovska stranka Google Analytics

Vaechny sy > Google Merchandise Siore

.II Analytics | 1 Master View ~

Q. Prohledévini pfenlediia nd Domovska strénka Google Analytics
Domovski stranki Zivatelé avitdey v ted: Aktivni uiivateld .
‘ﬁ' Moveka stranka Uzivateld Konverzni N 2 Prévé ted: Aktivni uZnvatalé @ ana\y’tlcs.google com mé
S 13 tis. 686,45 S 0,11 % 16 1tis nizka ga:avgSessionDuration
E . 153% 1% $169% 183% 1.-31.3.2019
PREHLEDY Stvnosti vadeho webuje
i e A S = ookazuficing kandlu. V ndsledujici tabulce
® vresiném tase ats e Sistite jak si anzlytcs goog's com vede ve
ani se vBemi vadimi daldimi zdroji
2 Pubiikum odkazil
Matric This seeree  Other [Referral]
Do Akvizice = e
Prim. doba opozsT  000%as
B chovani Mcjiep3i mktivn strinky v tneink reloce:
é 20n%
1t Jfhome:
M konverze -
/Goagle+Redesign/Bags
/Boogle+Redesign/Drinkware
0
21 2 E) 24 = 2 7 /Google+Redes...+Campus+Bike
dub
’ fBoogle+Redes ./ Apparel/Mens
Posledni day (7) ~ FREHLEDFUBLIKA > PREHLED VREALNEMEASE > DAL STATISTIRY >
Jak ziskavate UZi Kde se vasi uZivatelé nachazeji? Kdy vas uZivatelé navitévuji?
Kanal navitévnosti Zdroj  médium Odkazy Mavitivy steli padie denn! d

Q  onjevuje 2
£ spravee 5 ks
< - o

Zdroj: Google (2019b)



Piiloha C Knowledge Graph

Podivejie se na folky

Sun Marketing *  wonsmy e

* &k %k &% 13 recens Google

n nosrare v Praze, Cesks ropublits

Adresa; Hybemaka 1271732, 110 30 Nove Mésto
Otaviraci dobe: Dnes otevieno 3301330~
Telofon: 222 518 B42

Navanda (pravu

Znise W0 misto? Odporizte na pir oticek

Dotazy a odpovedi

2
Zeplojte o2 jabo prn Bpnete e

Recenze z webuy

Femy Faomtoss

100 % 55

4 Odesiat do selefonu Ode

Zdroj: Velicka, Klacko a Brenner (2018)



Priloha D Vysledek vyhledavani a jeho ¢asti

Go gle iphone 6s
Vie Deeiany Nabigy vy > - Placliey i
Pitdizry potet vwaledkd 77 000 000

Vysledky v Nakupech Google pro: iphone 6s

Phone Bs 16GB  Apple iPhone Phone 6 16GE  Apple iPhone

Azacz AARON ¢2 Alkzacz Smanty CZ. as Alzacz

one os
www t-moblle czappie ~

Viyberto si = nabicky telefond a vyhdle vie x pohodd domova

Telefory whodnéd Rychly mobdni intemet

Zoptsfte 56 nds Tanty

Appile iPhone 6S 16GB od 15 999 K¢ - Heureka.cz
maobini-teiefony heureka cz » » Moy, GPS > Mobin lefory ~
A A%+ Hodocenl 859 fus(i - 16 B30 00 K2

Zmanio s jenom vis

vezmele iPhome 68 do rky. wvidomite si, 2 néco

Lakoného |ste jeltd nedell A 1o @ teprve zaldlek celd specifikase

Apple IPhone 6S 64GB od 18 400 K¢ - Heureka.cz
mobiini-telefony heureka ¢z » + Moy, GPS > Mobind tedfony ~

AR RS Hodoocanl 52 % - 226 nasi - 19 450 00 K¢

nlemstoyvych cbehodl hoanocenl @ recenze Apple Phoae 6S 52CGH

iPhore Bs 16GB

Space 6S 18 GB Space Gray £S5 B4GS ziaty Gold
19 990,00 K& 18 490,00 K 16 990,00 K& 24 190,00 K¢ 19 990,00 K&

Viechny informace o produictu Mobdnl telefon Apple IPhone 65 E4GE porovnand cen 2

Zdroj: Havranek (2016)

Google Nékupy

Vysledky vyhledavadi sité
Google AdWords

Plirozené vysledky vyhledavani




Priloha E Prodleva konverzi ve dnech

Prodlevave @ Konverze Hodnota Podil z celku — Podil z celku —
dnech konverze konverze hodnota konverze
0 1579 1465018 K& 55,56 % 53,38 %
1 135 136 538 K¢ 4,75 % 4,98 %
2 71 67 699 K¢& 2,50 % 2,47 %
3 55 44 700 K¢ 1,94 % 1,63 %
4 61 71 745 K& 2,15 % 2,61 %
5 44 58 438 K¢& 1,55 % 2,13 %
6 39 35343 K¢& 1,37 % 1,29 %
7 39 40336 K¢ 1,37 % 1,47 %
8 40 45432 K¢ 1,41 % 1,66 %
9 26 21 360 K¢& 0,91 % 0,78 %
10 22 13 834 K¢& 0,77 % 0,50 %
11 32 42 377 K& 1,13 % 1,54 %
12 29 23 775 K¢ 1,02 % 0,87 %
13 27 34 406 K¢& 0,95 % 1,25 %
14 30 28 845 K¢ 1,06 % 1,05 %
15 50 63 138 K¢& 1,76 % 2,30 %
16 26 24 303 K¢ 0,91 % 0,89 %
17 25 30 871 K¢& 0,88 % 1,12 %
18 17 12 652 K¢ 0,60 % 0,46 %
19 27 27 392 K¢ 0,95 % 1,00 %
20 33 29 348 K¢ 1,16 % 1,07 %
21 45 44 230 K¢ 1,58 % 1,61 %
22 37 42 392K¢ 1,30 % 1,54 %
23 36 40 959 K¢ 1,27 % 1,49 %
24 35 27919 K¢ 1,23 % 1,02 %
25 46 48 849 K¢ 1,62 % 1,78 %
26 39 28 547 K¢& 1,37 % 1,04 %
27 65 63 537 K¢& 2,29 % 2,32 %
28 64 65 480 K¢& 2,25 % 2,39 %
29 68 64 886 K¢& 2,39 % 2,36 %

Zdroj: Mamtextile (2019b)



Piiloha F Délka trasy

Vinterakeien | Konverze
1 1055
2 571
3 339
4 220
5 149
6 121
7 65

8 57

9 34
10 34
11 30
12 a vice 167

Zdroj: Mamtextile (2019b)

Hodnota
konverze

924 732 K¢
482 112 K¢
361 295K¢
256 769 K¢
162 002 K¢
135392 K¢
60 594 K¢
75 170 K¢
29 003 K¢
40 335 K¢
31 085 K¢&
185 869 K¢

Podil z celku
Konverze

37,12 %
20,09 %
11,93 %
7,74 %
5,24 %
4,26 %
2,29 %
2,01 %
1,20 %
1,20 %
1,06 %
5,88 %

Podil z celku
Hodnota
konverze

33,70 %
17,57 %
13,16 %
9,36 %
5,90 %
4,93 %
2,21 %
2,74 %
1,06 %
1,47 %
1,13 %
6,77 %



Piiloha G Atribu¢ni modely

Zdroj / médium

google / cpc

google / organic

(direct) / (none)
seznamppc / cpc
seznam / organic
email.seznam.cz / referral
facebook / social
|.facebook.com / referral
google / display

zbozi.cz / referral

email / samba

metraz.heureka.cz /
referral
m.facebook.com /
referral

bing / organic
heureka.cz / referral

sici-stroje.heureka.cz /
referral
facebook.com / referral

m.heureka.cz / referral
social / facebook
blog.mamtex.cz / referral
obrazky.cz / referral
depark / presmerovani
firmy.cz / ppd

yahoo / organic

Im.facebook.com /
referral

Zdroj: Mamtextile (2019b)

Posledni
nepfimy
proklik —
konverze

879
498
372
324
195
78
65
47
46
46
38
34

28

23
22
19

Posledni nepfimy
proklik — hodnota
konverze

826 836 K¢
413 422 K¢
350 887 K¢
293 827 K¢
163 890 K¢
84 394 K¢
50321 K¢
40 648 K¢
43 375 K¢
71 856 K¢
46 092 K¢
28919 K¢

25546 K¢

21 846 K¢
17 397 K¢
141 887 K¢

19 420 K¢
16 037 K¢
11118 K¢
8 822 K¢
5051 K¢
7 983 K¢
5288 K¢
3990 K¢
2774 K¢

Non-Direct
Linear —
konverze

929,36
493,37
372
317,85
206,34
58,15
57,77
36,97
40,59
44,07
38,59
34,61

27,25

23,23
22,37
19,59

15,02
12,39
12,96
5,5
11,45
9,49
5,87
7,03
5,26

Non-Direct Linear
—hodnota
konverze

870 700 K¢
407 563 K¢
350 887 K¢
288 098 K¢
182 103 K¢
63 953 K¢
47 109 K¢
31872 Ke
38378 K¢
62 849 K¢
50 340 K¢
30455 K¢

24291 K¢

19327 K¢
17 562 K¢
147 255 K¢

18 198 K¢
14 622 K¢
9980 K¢
4 618 K¢
6 070 K¢
8 059 K¢
5290 K¢
4 892 K¢
3091 K¢

% zména
v hodnoté
konverzi
mezi
modely
Posledni
nepfimy
proklik
a Non-
Direct
Linear
5,30 %
-1,40 %
0,00 %
-2,00 %
11,10 %
-24,20 %
-6,40 %
-21,60 %
-11,50 %
-12,50 %
9,20 %
5,30 %

-4,90 %

-11,50 %
1,00 %
3,80 %

-6,30 %
-8,80 %
-10,20 %
-47,70 %
20,20 %
0,90 %
0,00 %
22,60 %
11,40 %



Priloha H Vyuziti nastroje Ahrefs pii analyze klicovych slov

3 \ e Il dU VIS
http + hitps v takoydesign.sk > | *.domain/®

Settings

ENTIIT Organic Keywords ' @ Howiouse

Backlink profile v -

Backlinks Position - Volume - KD = CPC « Traffic = Word cou
* New SERP fealures v
» Lost
= Broken

Any v Any target v
Referring domains

* New
» Lost 60 BE4 B3 |oevw n

Anchors

Referring IPs Keyword Volume KD CPC Traffic } Position
B
ILEnEl bz R 1S metrovy textil 2 1200 1 009 304 1
Link intersect
Orgagpi garch v
< Ne latky metraz 1,000 1 010 251 1

= Movements
Top pages &
Top subfolders MEW ‘
Top subdomains

= o

Zdroj: Ahrefs (2019)

lanova latka 250 0 015 105 1




Priloha | Naseptavani vyhledavace Google

Google

teplakoving|

teplakovina

teplakovina metraz
teplakovina levné
teplakovina poéesana
tepldkovina maskacé
teplakovina minecraft
teplakovina brno
teplakovina mickey
teplakovina copanky
tepldkovina metraz levné

Zdroj: Google (2019a)

{.-



Priloha K Nastaveni parametricke kategorie

s

Uprava kombinacné kategorie
Madpis*  Maskatove [Stky

Url * Maskadave lathy

Popis
Sdbor~  Upravit~ VloZit + Zobrazit~ Format- Tabulka ~
Mastroje ~
& ~ Foméaty~ sans-serif -~ 12pt - B [rI

E-E-E E P B B

G |

® o

|

viv.

IMaskacfove latky vhodné na dekoracie aj ohleéenie rdznych
odtiefiov. Na mikinu glebo Sportove nohavice doporucujeme
pouzit maskafovou teplakovinu.

Mata tag "title" Maskadové |ty - Maskatova metra od 4,34 € | Mamtbexask

Mets tag "description” Maskacove litky réznych druhowv aj odbiefiow « Doprava od 3,3 € ake

Zobrazit v zozname
kategdril

Zobrazit v detaile produkiu

Zdroj: Mamtextile (2019a)



Priloha M Ziskani domén, které odkazuji na konkurenci

hrefs pashooara Aerns sie explorer Content explorer Keywords explorer Rank tracker  Site audit "

hitp + https v @ www bubulakovo ski ® | *.domain/* Q

Settings

More v

Overview

ofile v
Backlinks

* Lost

* Broken
Referring domains

* New

» Lost
Anchors
Top referring content
Referring IPs

Organic search v
Organic keywords
* New
* Movements

Zdroj: Ahrefs (201

Backlinks
A
Group similar links One link per domain Alllinks Link type v
S
Live Recent Historical 117 backlinks from unique domains
Referring page DR UR} Domains
Certifikované obchody - bezpecnynakup.sk 60 34 156
a8 www.bezpecnynakup.sk/sk/certifikovane-obc
hody v
cs
Obchod s latkami, on-line cbchod s galantérii | 22 27 M

bubulakovo.cz

a8 www.bubulakovo.cz/v
s

9)

Flatform »
Ext. Traffic
294 47
12 274

Language »  Trafiic v

Kw.

83

w
1]
[

rch in

Anchor and backlink

www.bubulakovo.sk
www.bubulakovo.sk/ v

Sk Cz Hu DE
B www.bubulakovo.sk/ v



Piiloha P Vytvoieni remarketingového publika

Nazev segmentu publika

Navstivili teplakovina 0-3

Clenové seznamu

Navstivena stranka

Navitévnici stranky

Poemoci ndsledujicich parametri mizZete zahmout lidi, ktefi navtivili uréitou stranku. V ndzvech a hodnotéch

parametrd se nerozliSuji mala a velka pismena. Daldi informace

Odpaovida nékteré skupiné pravidel ~

Navitivend stranka musi odpovidat vem pravidldm ve shuping

URL - obsahuje - teplakovina

Poéatedni velikost seznamu

Trvani Elenstvi

Zdroj: Autor

Zahrnout lidi z poslednich 30 dnd

7adejte pocet dni, po kieré by uZivatelé méli zistat cleny daného publika

3 dni

Maximdlni délka trvani élenstvi je 540 dni

Délka trvdni élenstvi je doba, po

kterou dany uzivatel zistane po

interakei s vadi firmou na vagem

remarketingovém seznamu



