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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva komplexni analyzou e-commerce feSeni spolecnosti

chocoMe, ktera na Ceském trhu distribuuje luxusni ru¢né vyrabéné ¢okolady.

V ramci teoretické ¢asti prace jsou definovana zakladni teoreticka vychodiska, zdsady e-
commerce, content marketingu a pfistupy k jejich analyze. Rozpracovana je metodika vy-

zkumu a vyzkumné otazky.

Cilem praktické Casti je na tyto otazky zodpoveédét prostiednictvim uzivatelského testovani
e-commerce feseni, kvalitativniho dotazovani a hloubkovych analyz s pomoci nastrojii

Google Analytics a Facebook Reports.

V projektové Casti prace je navrZena sé€rie doporuceni pro budouci uspésny vyvoj eshopu,

konkrétni upravy uzivatelského prostiedi ¢i obsahové strategie.

Kli¢ova slova: e-commerce, content marketing, copywriting, social media, design, user

experience, obsahova strategie, eye-tracking, chocoMe

ABSTRACT

This diploma thesis deals with a comprehensive analysis of e-commerce solution created

by chocoMe company which distributes luxury handmade chocolates on the Czech market.

The theoretical part defines main principles, e-commerce and content marketing values and
approaches to their analysis. Research methods are developed and the research questions

are delineated in this part.

The aim of the practical part is to answer the research questions through the user testing,

qualitative interviews and Google Analytics and Facebook Reports analysis.

The project part is based on recommendations which could help with eshop development,

specific treatments of user environment or the content strategy.

Keywords: e-commerce, content marketing, copywriting, social media, design, user expe-

rience, content strategy, eye-tracking, chocoMe
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UvVOD

Cesko zaziva zlatou éru e-commerce. Provozovat eshop dnes miize naprosto kazdy a
kdekdo to také de€la. Vzdyt k letoSnimu roku jich ¢esti obchodnici provozuji vice nez 38
tisic s celkovym obratem ptesahujicim 81 miliard korun. Z celkového poc¢tu 7 miliond Ces-
kych uzivateld internetu témét kazdy alespon jednou za zivot v eshopu nakoupil, 56 %

dokonce opakované.

Lidé uz na internetu nenakupuji pouze elektroniku, bilé zbozi nebo produkty, které jsou
zde levnéjsi nez v kamennych obchodech. Stale vétsi podil mé na celkovém obratu eshopt
také spotiebni zbozi — obleceni, kosmetické ptipravky ¢i potraviny. Eshopem obchodnici
Casto zachranuji existenci svych kamennych prodejen, jelikoz se nakupni chovani lidi po

celém svéteé rapidn€ méni. A kdo nema eshop, jako by nebyl.

Do svéta e-commerce pied lety vstoupila i spolenost chocoMe, ktera v Ceské republice
distribuuje luxusni ruéné vyrabéné ¢okolady pochazejici z Budapesti. Piivodné mél eshop
chocoMe slouzit jako prodejni katalog pro dodavatele a majitele maloobchodt, kteti pro-
dukty nabizeli v ramci vlastniho podnikani. Casem ale piisla potieba oslovit i cilového
zakaznika a s nim i ndvrh na revitalizaci pivodniho feseni. Mél tak vzniknout zbrusu novy
eshop vystavény na individualni grafice, kterd bude skvéle korespondovat s obsahovou

strankou eshopu. Nové feSeni bylo spusSténo na podzim roku 2016.

Cilem této diplomové prace je podrobné analyzovat uZivatelskou piivétivost eshopu, vy-
hodnotit jeho vykonnost a navrhnout ptipadna doporuceni, kterd ptispé€ji k ispéSnému vy-
voji celého feSeni. Ziskané poznatky budou piedany majiteli eshopu, jednateli spole¢nosti

chocoMe a ¢lenlim realiza¢niho tymu k dal§imu zpracovani a uvedeni do praxe.

V teoretické casti prace autorka nejprve na zékladé studia odbornych zdroji zpracovava
problematiku marketingové komunikace v digitdlnim prostiedi, konkrétni nastroje a pod-
minky pro jejich efektivni vyuZiti. Definuje oblast e-commerce, analytické nastroje a me-
triky vyuzivané k hodnoceni kvality navstévnosti ¢i efektivity performance kampanich, a
v neposledni fad¢ ptedstavuje teoretickd vychodiska content marketingu. V rdmci n&j se

vénuje zejména copywritingu, blogovani a social media marketingu.

Soucasné je definovana metodika vyzkumu a vyzkumné otazky, jejichz zodpovézeni je
pfedmétem praktické ¢asti prace. V ramci ni autorka prezentuje vystupy uzivatelského tes-

tovani pouzitelnosti eshopu, ktery byl uskutecnén prostfednictvim eye-tracking analyzy.
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Dale ptedstavuje vysledky kvalitativniho dotazovani pomoci hloubkovych individudlnich
rozhovord, analyzy navstévnosti eshopu s Google Analytics a vysledky vykonnostnich

kampani na Facebooku a Instagramu.

Prakticka vychodiska nakonec autorka zpracovava v ramci projektové ¢asti prace do podo-
by konkrétnich doporuceni a kreativnich navrhi. Vénuje se tipravam obsahu ¢i rozvrzeni
prvkli eshopu, jeho funkcionalitim ¢i moznostem efektivnéjSiho vytiZzeni vykonnostnich

kampani ¢i dalSich nastroju digitalniho marketingu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Ptestoze jednotna teorie marketingové komunikace neexistuje a vzhledem k tolika moz-
nym uhlim pohleda a nepietrzitému vyvoji pravdépodobné ani existovat nebude, je tieba
vuvodni kapitole rozvést alesponn zakladni teoreticka vychodiska, kterd poslouZzi

k porozuméni jejich specifickych néstroju.

1.1 Marketingova komunikace a jeji misto ve 4P

Spolu s cenou (price), distribuci vyrobku (placement) a samotnym produktem (product)
tvoii marketingova komunikace (promotion) kombinaci nastroji definujicich marketingo-

vy mix (4P) jako jednu z metod tvorby komplexni marketingové strategie.

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii, které firma pouziva
k uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize ude-

lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. “ (Kotler, Wong, 2007, s. 70)

Produktové politika fesi zejména kvalitu vyrobku, design ¢i dalsi pfidavné sluzby, cenova
pak tvorbu cenikt, slevy ¢i tivérové podminky a distribu¢ni zejména dostupnost produktu,
logistiku nebo jeho trzni umisténi. Marketingova komunikace v tomto pfipad¢ predstavuje
aktivity, které sdéluji pfednosti produktu a snaZi se piesvédcit zastupce cilového publika

(tedy potencialni i soucasné zakazniky), aby jej koupili.

Kotler (2007, s. 70) definuje marketingovou komunikaci jako koncepci, v rdmci niz spo-
le¢nost peclivé integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikaénich kanalt, aby o orga-

nizaci a jejich produktech pfinesla jasné, konzistentni a piesvédcive sdéleni.

1.2 Komunika¢ni proces

Marketingova komunikace je stejné jako kterakoliv jind forma komunikace zaloZena na
zakladnich principech komunika¢niho modelu, jez definoval H. D. Lasswell jako sou-
bor zékladnich prvka (odesilatel, pfijemce), néstroji komunikace (zprava a médiu) a ko-
munikacnich procesti (kédovani, dekodovani a zpétna vazba). Marketingova komunikace
je takova forma komunikace, kterd organizace vyuziva k informovani, presvédcovani ¢i

ovlivilovani stavajicich a potencialnich zakaznikl. (Heskova, 2009, s. 20).

Ptenos sdéleni se uskutectiuje prostfednictvim komunikaénich kanali, které mohou byt

bud’ fizené (kontrolované firmou) ¢i nefizené. Prvni skupinu reprezentuji rizné formy
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osobni i neosobni komunikace, u kterych ma zdroj dohled nad definici, sestavovanim i
Sitenim sdéleni. V druhém piipad¢ se jedna o samovolné Sifeni informaci mezi zastupci
cilové skupiny, konkurenci ¢i medidlni sférou — Gstni pochvaly ¢i pomluvy, nezéavislé spo-

trebitelské testy apod. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 24)

1.3 Integrovana marketingova komunikace

Ve svétle internetové revoluce se dnes marketingova komunikace muize stale vice jevit
jako jakysi druh osobniho dialogu mezi spolecnosti a jejimi zdkazniky. Spole¢nosti se musi
zaméfit nejen na to, jak by mély se svymi zédkazniky komunikovat, ale také na to, jak by
meli zdkaznici komunikovat s nimi. Nové technologie podnécuji k tomu, aby spolec¢nosti
pfechazely od hromadné komunikace ke komunikaci cilenéjsi a obousmérné, ve které spo-

ttebitelé hraji mnohem aktivné;jsi roli. (Kotler, 2007)

Stale Castéji sklonovanym pojmem se proto stava integrovana marketingova komunika-
ce. Ta v sob¢é¢ kombinuje komunikacni psobeni nadlinkovych a podlinkovych aktivit a

prosttedk, které spojuje jednotny cil.

,,Je to koncepce planovani marketingové komunikace, jez vznika diky ucelenému planu
zaloZenému na poznani strategickych roli riiznych komunikacnich disciplin, jako je obecna
reklama, primy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat

maximalni, zretelny a konzistentni dopad. “ (De Pelsmacker, 2003, str. 29)

Teorie spole¢ného plisobeni ve smyslu integrované marketingové komunikace, jehoz cilem
je dosazeni synergického efektu, vznikla v poslednich letech 20. stoleti. Zatimco
v minulosti specifické komunikacni néstroje plisobily spiSe oddélené, nyni je na né tieba
nahlizet jako na komplexni a integrovanou entitu marketingového mixu — nejen
v oblasti strategického planovani, ale i v dil¢ich kampanich a vyhodnocovani jejich efekti-

vity. (Heskové, 2009)

1.3.1 Interaktivni marketing

Nejnovéjsimi a nejrychleji rostoucimi kandly komunikace a pfimého prodeje zédkaznikiim
jsou piirozené ty elektronické, nebot internet poskytuje marketérim i spottebiteliim pfile-
zitost podstatné vyssi interakce a individualizace nez klasickd média. Marketingové autori-

ty véetné Kotlera (2007) nazyvaji tuto oblast komunikace interaktivnim marketingem.
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Interaktivni marketing podle Kotlera pfedstavuje marketingovou filosofii, podle niz vni-
mana kvalita sluzeb zavisi do zna¢né miry na kvalité interakce mezi zdkaznikem a posky-
tovatelem sluzby. ,, Na rozdil od masového marketingu, ktery se koncentruje na komercia-
lizaci produktu, interaktivni marketing se orientuje na spotrebitele. Vzhledem k tomu inter-

aktivni marketing zdurazinuje spotrebiteliim ocekavanou hodnotu. ““ (Kotler, 2007, s. 815)

Ptechod od hromadného marketingu k marketingu cilenému a s tim spojené vyuziti bohatsi
smési komunikacnich kanali a komunikac¢nich néstrojii pfedstavuje vSak pro marketéry
problém. Zejména poskytovatelé sluzeb musi nabidnout vysokou technickou troven a em-
patii, protoze zékaznik posuzuje kvalitu produktu nejen z technické stranky, ale také
z hlediska trzni kvality. Z tohoto divodu vyzaduje interaktivni marketing jistou zruc¢nost
pfi jednani se zdkazniky, coz neplati pouze pro osobni kontakt v kamennych prodejnach ¢i

pfi osobnim prodeji, nybrZ i v on-line prostiedi.

1.4 Cile marketingové komunikace

Aby byly jednotlivé aktivity marketingové komunikace v redlné praxi efektivni, mély by
nasledovat komplexni strategické cile organizace, protoze jediné tak povedou k dosazeni

pozadovanych vysledkl. Obecné méa marketingova komunikace piedevsim:

e informovat,

e ovlivilovat (vytvofit preference),

e piimét k akci a

e udrzovat vztah. (Kotler, 2007)
V konkrétnich rovinach to miiZze znamenat naptiklad budovani znacky, vytvoreni a fizeni
poptavky, zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu za ucelem vzbuzeni z4jmu nebo tfeba
posileni vnitrofiremnich vztahti. V kazdém piipadé by mély byt tyto cile v souladu
s analytickou teorii a metodou SMART, tedy specifické (konkrétni a jasn€é definované),
realn¢ dosazitelné, ptijatelné, Casov€ vymezené a v idedlnim piipadé i méfitelné. (Ptikrylo-

va, Jahodova, 2010, s. 94)

1.4.1 Cile marketingové komunikace v on-line prostiedi

Cile marketingové komunikace na internetu by mély byt v souladu s marketingovym cili a

firemnimi cili obecné. Konkrétnim cilem digitdlni marketingové komunikace miize byt:

e budovani znacky,
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e poskytovani informaci o produktech nebo ¢innosti firmy,

e technicka podpora i servisni sluzby zakaznikiim,

e sbirdni informaci o cilovém publiku, jeho pozadavcich, preferencich a zkusenos-
tech,

e udrzovani stalého kontaktu ¢i samoziejme

e prodej vyrobki a sluzeb. (Janouch, 2016, s. 233)

1.4.2 Lead generation

Dulezitym terminem, ktery se vztahuje k vytvéfeni ¢i generovani o¢ekdvanych zakaznic-
kych z4jmd, je tzv. lead generation. Vychdzi z anglického slova lead, které znaci informa-
ci, jez byla dobrovolné poskytnuta zdkaznikem za ucelem zjisténi z4jmu o koupi produktu
¢i sluzby. Pojem generation pak zastteSuje riznorodé aktivity, které mohou piedani infor-
maci podnitit. Spolecnosti, které si aktualné probihajici zmény v marketingovém prostiedi
uvédomuji, se zaméfuji praveé na tyto podnéty. Miizou to byt pfitom zcela jednoduché akti-
vity — napftiklad spottebitelskd soutéz za Gcelem sbéru e-mailovych kontaktt. (Janouch,

2016, s. 72)

1.5 Formy marketingové komunikace
Na zékladni trovni je mozné marketingovou komunikaci délit do dvou forem:

1. Osobni komunikace, kterd funguje na principu pifimého kontaktu odesilatele sdé-
leni a jeho piijemce. V moderni literatufe se osobni komunikace popisuje jako one-
to-one, v bézné teCi pak jako komunikace tvari v tvar. Spadaji sem vSechny podoby
osobniho prodeje a vyhody spoc€ivaji v ziskdni okamzité zpétné¢ vazby a moznosti
individudlni personalizace obsahu ¢i formy sdéleni tak, aby byl efekt co nejvétsi.

2. Neosobni (nepersondlni) komunikace naopak piedstavuje ty druhy komunikace,
které jsou od odesilatele k pfijemci pfeneseny prostfednictvim meédii. Vedle klasic-
kych masmédii (tisk, rozhlas, televize ¢i OOH) sem ptirozené spadd i komunikace
elektronickd. Primérni vyhodou neosobnich forem je piedevsim pftilezitost oslovit

béhem kratké doby libovoln¢ velkd publika i s niz§im rozpoctem. (Heskova, 2009)
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1.6 Nastroje marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace piedstavuji jednotlivé prvky komunika¢niho mixu,
prostfednictvim kterych se organizace snazi dosahnout svych marketingovych cili.
V zasad¢ se jednd o soubor nastroji, jehoz soucastmi jsou osobni a neosobni formy komu-

nikace.

Odborna literatura definuje 5 zakladnich typd marketingové komunikace, které za-
stteSuje nazvem komunikaéni mix. Ten se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje, public relations a nastrojii pifimého marketingu, kterou firma

pouziva k dosazeni svych reklamnich a marketingovych cila. (Kotler, 2007, s. 809)

v

e Reklama — placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi ¢i
sluZeb jasn¢ identifikovatelného sponzora;

e Osobni prodej — osobni prezentace provadéna zastupci spolecnosti za ucelem pro-
deje ¢i budovani vztaht se zdkazniky;

e Podpora prodeje — kratkodobé stimuly, které maji podnitit nakup ¢i prodej;

e Public relations — nastroje k budovani pozitivnich vztahli se zakazniky a image
spolecnosti za pomoci ptiznivé publicity;

e Primy (direct) marketing — kontaktni spojeni s peclivé vybranymi cilovymi spo-

tiebiteli za uc¢elem vyvolani okamZité odezvy a rozvinuti dlouhodobych vztahi.

Vybrani autofi operuji v rdmci komunika¢niho mixu i se sponzoringem (jako formou neo-
sobni komunikace) a s veletrhy a vystavami, které v sobé spojuji obé zminéné komuni-

kacni formy (Pfikrylov4, Jahodova, 2010, s. 130).

1.6.1 Nové formy marketingové komunikace

Na prelomu 20. a 21. stoleti, zejména pak vSak v posledni dekad¢, prosel obor marketingo-
vé komunikace fadou revolu¢nich zmén. Osvédcend schémata piestavaji platit, komunika-
ce je stale selektivnéjs$i a spottebitel vybiravéjsi, da se fici imunni vici dosud G¢innym
formam. Vyvijeji se cilové skupiny, méni se medidlni scéna, stiraji se rozdily mezi nadlin-
kovou a podlinkovou komunikaci, odlisné jsou i metody vyhodnocovéani G€innosti. Tam,
kde dosud postacovala obycejné reklama, dnes nastupuji tzv. komunikaéni projekty, kte-
ré vyuzivaji mimo jiné i novych netradi¢nich néstroji.

Mezi nové formy marketingové komunikace je mozné zatadit:
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e Guerilla marketing — nekonvencni marketingovéa kampan, jejimz tcelem je dosa-
zeni co nejvétsSiho efektu s vynaloZenim co nejmensi investice;

e Digitalni a mobilni marketing — interaktivni marketingovad kampan vyuzivajici
prostiedi internetu nebo sluzeb mobilnich operatort s cilem propagovat produkt;

e Viralni marketing — cilené snaha pfimét zakazniky, aby si mezi sebou sami fekli o
komer¢nim produktu ¢i sluzb€ — spustit vinu samovolného §ifeni informace;

e Product placement — zamérné a placené umisténi znackového vyrobku do audio-

vizualniho dila s cilem jej propagovat.

Tyto formy komunikace maji velikou vyhodu pfi osloveni publika v tom, Ze to umi nena-
siln¢, kreativné a origindln¢é. DokdZzou vyuzit interaktivity uzivatelli a emoce pfetavit na
silny zazitek.

Vzhledem k tomu, ze mezi nové formy marketingové komunikace je mozné zaradit prak-
ticky vse, co se odliSuje od tradi¢nich forem, neni pochyb, ze své misto mezi nimi ma i

obsahovy neboli content marketing, ktery je pfedmétem této prace. (Hejlova, 2010)

1.7 Trendy marketingové komunikace

Podobu dnesni marketingové komunikace méni zejména dva faktory. Prvnim z nich je sku-
teCnost, ze se marketéfi v navaznosti na fragmentaci trha stale Castéji odklanéji od hro-
madného marketingu. Namisto toho stale vice pfipravuji Gizce zamétené marketingové pro-

gramy uréené k budovani uzSich vztahli se zdkazniky na jeSté specifictéji definovanych

mikrotrzich.

Druhy faktor souvisi se skutecnosti, kdy obrovské pokroky v oblasti informacnich techno-
logii urychluji pfechod k segmentovanému marketingu. Dnesni informacni technologie
pomahaji marketérim pozorné sledovat potieby zakaznikili, nebot’ maji k dispozici mno-
hem vice informaci o jejich pottebach nez diive — a to jak na urovni jednotlivet, tak 1 do-
macnosti. Nové technologie nabizeji inovativni zpisoby k dosazeni mensich zakaznickych

segment skrze efektivnéji uzptsobend sdéleni. (Kotler, 2007, s. 811)
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2 DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing je dnes nedilnou soucasti marketingové komunikace. Piedstavuje ta-
kovou formu komunikace, kterd je zprosttedkovana pomoci tzv. elektronickych médii,
z nichZ nejrozsifenéjsim je internet. Jedna se o celosvétovy systém navzajem propojenych
pocitacovych siti, ve kterych mezi sebou jednotlivé pfistroje komunikuji pomoci tzv. pro-
tokola TCP/IP. Cilem je piedev§im komunikace, tedy vyména dat — informaci, které se

prenasi ve formé textu, grafiky a audiovizualniho obsahu. (Janouch, 2016, s. 14)
V pozici marketingového ndstroje nabizi internet tyto vyhody:

e Obrovska $ife obsahu a funkci s moZnosti rychlé aktualizace,
e globdlni plisobeni,

e multimedialnost (vizualizace, animace),

e interaktivita uzivateld,

¢ minimalni néklady oproti jinym masmédiim,

e pfesna méfitelnost a analytika,

e moznost pfesného zacileni a individualizace obsahu sdéleni a

o velké mnozstvi specifickych néstroju a postupi. (Dorcék, 2013, s. 7)

Janouch (2016, s. 27) digitalni marketing definuje jako ,,zpiisob, jakym Ilze dosahnout po-
zadovanych marketingovych cilu prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako kla-
sicky marketingu, celu radu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvedcovanim a udrzova-
nim vztahu se zakazniky. “ Charakterizuji ho podle né&j osobni pfistup, individualni péce o

zékazniky a moznost upraveni dan¢ sluzby ¢i produktu na miru jeho potfebam.
Podle Janoucha internetovy marketing znamena:

e konverzaci,
e posileni pozice zédkaznika a

e spoluucast.

2.1 Formy digitalniho marketingu

Jesté pred tim, neZ se autorka dostane k nastrojim digitadlniho marketingu, je nutné pro

snadng&j$i orientaci v dalSich kapitolach prace formy digitalni komunikace systematizovat.

Obecné se formy digitalniho marketingu déli do svou skupin:
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1. Tradi¢ni formy — nastroje konkurenceschopnosti produktu na internetu v podobé
dnes jiz neodmyslitelné soucasti internetové komunikace, kterou uzivatelé internetu
vnimaji jako béznou, tradicni. Mezi tradi¢ni formy se fadi webové prezentace, kon-
textova reklama, bannerova reklama, reklama v internetovych vyhledavacich, nej-
ruznéjsi internetové katalogy ¢i e-mailing.

2. Nové (moderni) formy — odrazeji v sob¢ aktudlni trendy a zahrnuji naptiklad affili-
ate programy, social media marketing, produktové ¢i projektové microsites, video-

marketing, portaly a diskuze, blogy, advergaming ¢i viralni marketing (Dorc¢ék,

2013, 5.9 a 38).

2.2 Zarazeni digitalniho marketingu v komunika¢nim mixu

Vzhledem k tomu, Ze digitdlni komunikace zahrnuje opravdu Sirokou $kalu marketingo-
vych nastroji, je velmi naro¢né ji zaradit do jedné konkrétni slozky komunika¢niho mixu.
Stejné tak, jako mohou byt socialni sité¢ skvélym ndstrojem pro budovani vztaht
s vefejnosti, nelze opomenout ani jejich ptinos k podpote prodeje ¢i klasické reklamé. Ja-

nouch definuje jednotlivé soucasti komunikaéniho mixu v on-line prostiedi takto:

e Reklama — PPC reklamy, bannerové reklamy, reklama ve vyhledavacich, zapisy do
on-line katalogt, pfednostni vypisy;

e Podpora prodeje — pobidky k nakupu (slevy, vzorky zbozi, kupdny), partnerské a
veérnostni programy;

e Public relations — PR ¢lanky v on-line magazinech, novinky a tiskové zpravy, real-
time komunikace ¢i krizova komunikace na socialnich sitich;

¢ Direct marketing — e-mailing, webinare. (Janouch, 2016, s. 74).

2.3 Nové trendy v digitalnim marketingu

Jen malokteré odvétvi prochédzi tak prudkym vyvojem jako digitdlni marketing. Témét
kazdy den pfichédzeji vizionafi a opinion leadefi s né¢jakou novinkou z oblasti webdesignu,
socialnich siti nebo content marketingu. Responzivni webdesign se stal jiz davno standar-

dem, moZnosti remarketingového cileni ptedc€ily i ty nejtajnéjsi sny marketérii a zaméteni

Cisté na vykonnostni kampané pomalu pestava stacit.
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2.3.1 Responzivni webdesign

V roce 2016 navitivilo webové stranky 6,8 milionu redlnych uZivatelii z Ceské republiky,
ktefi provedli na 5,3 miliardy zobrazeni stranek. Nejvyrazn€jsi trend pfitom zaznamenal
pfistup z mobilnich telefont, ktery stoupnul o 14 %, a z tabletdl, ktery narostl o Ctvrtinu.

(NetMonitor, 2017)

Dlouhodoby trend nariistu piistupti z mobilnich zafizeni je mozné pozorovat jiz od roku
2009. Vyvrcholil v fijnu 2015 historickym okamzikem, kdy mobilni zafizeni jako zdroj
navstévnosti poprvé predehnala celosvétove klasické stolni pocitace. Reakce spolecnosti,
které hybou internetovym trhem, na sebe nenechaly dlouho ¢ekat. Google ozndmil, ze ve
svych vysledcich vyhledavani hodla nadale uptednostiovat ty weby, které nabizeji mobilni
verzi — pomoci tzv. Mobile Ranking Signal. A Facebook pfiznal, ze z celkovych trzeb 7

milionii dolarii vdeci za 84 % piijml mobilni reklamé. (Technet iDnes, 2017)

Pro soukromé spole¢nosti a organizace tyto zmeény znamenaly jediné — nezbytnost vlastnit

web ¢i eshop, ktery bude kompatibilni s mobilnim zafizenim. Moznosti mély nékolik:

a) Mobilni aplikace — nativni aplikace, ktera je ulozena pifimo v paméti mobilniho za-
fizeni, vyvijend pro konkrétni platformu (Android, i0S) a konkrétni hardware;

b) Mobilni verze webu — samostatna a zjednodusena verze webu, obvykle postavena
na vlastni doméné (http://m.webovestranky.cz), vyvijena Cisté pro mobilni zatizeni;

c) Responzivni webdesign — jedinad webova prezentace, kterd se prizptisobi velikosti

kazdého displeje ¢i monitoru, postavena na jedné doméné. (Artweby.cz, 2017)

Responzivni web zobrazuje vSechny prvky tak, aby byly snadno ¢itelné a jednodusSe pou-
Zitelné na kazdém zatizeni. Zdrojovy kod dokéaze identifikovat zobrazovaci jednotku a té

prizpusobit velikost a rozlozeni vSech prvki webu. (Sharkie, Fisher, 2015).

Jako prvni popsal responzivni webdesign Ethan Marcotte v roce 2010, kdy ve svém ¢lanku
predstavil jednoduchy a pfitom revolu¢ni zplsob pfi psani kaskadového stylu webovych
stranek. Pouzil 3 nastroje — medidlni dotazy (media queries), plovouci struktury (fluid
grids), Skalovatelné obrazky (scalable images) — a vytvofil web, ktery reagoval na 3 typy
zobrazovacich jednotek — stolni pocitac, tablet a mobilni telefon. (Responsive Web De-

sign, 2010)
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2.3.2 Personalizace

Podle mnoha odbornych studii se i v dalSich letech budou marketéfi zamétovat na persona-
lizaci veSkerého on-line obsahu a aplikaci reklam pro mobilni zafizeni. Termin personali-
zace se pouziva k vyjadieni moznosti danou stranku pfizptusobovat svym potfebam. Robert
Pinkas ze spolecnosti Kentico Software ve svém clanku pro Marketing Journal popisuje
budoucnost personalizace nasledovné: ,, Personalizace umozZiiuje prindset zakaznikiim
presné takovy obsah, jaky hledaji, nebo jim nabidnout zboZi, o které maji zajem, a privést
je tak rychleji k nakupu. Diky tomu jsou personalizované kampané nejen efektivnéjsi, ale

Jjejich vysledkem jsou také spokojenéjsi zakaznici. * (M-Journal, 2017)

Dulezitou roli bude podle progndz hrat personalizace i u e-mailového marketingu, kde se
ocekava vyrazny nariist investic ze strany zadavatel. Pokrocila prace s daty s sebou pfina-

$1 dal§i moznosti cileni a remarketingu. (Mediat, 2017)

2.3.3 Znovuzrozeni e-mailingu

K trochu piekvapivému posunu dochézi v oblasti e-mailingu, ktery byl dlouhou dobu vni-
man jako tich4 sila, které se sice pouziva, ale o niz se moc nemluvi. Jeho vyznam pochopi-
teln¢ roste s obecnym piesunem prakticky vSech obchodnich kategorii do digitalni podoby.
E-mailing je relativné levny, I1ze na néj uplatiovat moderni automatiza¢ni metody a dobie
se vyhodnocuje. Personalizace, zaméfeni se na mobilni zafizeni a inteligentni systémy,
diverzifikace pfijemct a trackovani s pomocim sofistikovanych nastroji ptedstavuji bu-

doucnost nového e-mailingu. (Tyinternety.cz, 2017)

Zejména spole¢nosti podnikajici v oblasti e-commerce stale vice vyuZzivaji dynamickych
remarketingovych e-mailii, které nabizeji moznost maximalni personalizace obsahu
v podobé zobrazeni pouze téch produktl, které si uzivatel redlné prohliZel v eshopu. Dy-
namicky remarketing dokaZe navratit uzivatele zpét do nakupniho procesu az k uspésnému

dokonceni ndkupu. (MarketingMix, 2017)

2.3.4 Mobile First

Oznaceni Mobile First vzniklo jako reakce na tvorbu webl uréenych pouze pro zobrazeni
na stolnich pocitacich. Mobile First se nesnazi upiednostiiovat mobilni telefony, jen jejich

vyznam u webovych designéri dostat na stejnou drovei. Jakmile se jejich pozice vyrov-
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na, vznika design, ktery bude skvéle pouzitelny pro vSechna zatfizeni. (Vzhurudolu.cz,

2017)

2.3.5 Storytelling

Storytelling pfedstavuje marketingovou aktivitu, kterd skrze vypravéni piibeéhii poméaha
zakaznikim ztotoZnit se se znackou a vytvofit si k ni blizsi vztah. Oproti obecné predstave,
ze obchodni komunikace musi byt jasnd, raciondlni a objektivni, je storytelling kreativnim
a jedineCnym zpusobem, jak zakazniky presvédcCit, motivovat a inspirovat je vnesenim

lidskosti do dialogu. (Markething, 2017)

2.3.6 Integrace vykonu a brandingu

Podle mnohych odhadu se silni hraci, kteti doposud spoléhali pouze na vykonnostni kam-
pang, budou pomalu vracet zpét ke kampanim brandovym. Synonymem tspéchu je v tomto
ptipadé nalezeni idedlniho poméru mezi t€émito dvéma oblastmi marketingu. Spolecnosti se
tak budou snazit propagovat svou znacku za uc¢elem budovani image, stejn¢ tak ale dovést
snazeni budou integrované digitalni kampané, které budou vyuzivat kombinovanych me-

trik a systéma nakupu médii. (Mediat, 2017)
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3 CONTENT MARKETING

Jak jiz bylo fe€eno, tato prace se zabyva predevSim e-commerce content marketingem.

Nasledujici kapitoly tedy budou patiit praveé jemu.

3.1 Definice content marketingu

Guru content marketingu a zakladatel Content Marketing Instituce Pulizzi (2013, str. 47),
vysvétluje podstatu content marketingu nasledovné: ,, Obsahovy marketing je marketingovy
a podnikatelsky proces vytvareni a distribuce kvalitniho, cenného a prinosného obsahu s

cilem prilakat, aktivné zapojit a nakonec ziskat zakaznika.

Samotny Content Marketing Institute definuje obsahovy marketing volngjsi formou jako
., umeéni komunikovat se svymi priznivci a zakazniky, aniz byste jim cokoliv prodavali. Je to

forma nenuceného marketingu. “ (Content Marketing Institute, 2013)
Podstatu content marketingu je mozné shrnout do nasledujicich ¢tyf bodu:

e Jedna se o cilené vytvofenou strategii produkce a publikace takovych informaci,
které mezi zdkazniky podporuji divéru a autoritu znacky.

e Je to zpisob budovani vztahti a komunity tak, Ze si zakaznici znacku oblibi.

e Je to druh marketingové strategie, ktera pomaha firmam stat se jednickami na trhu.

e Jedna se o marketingovy néstroj, ktery proddva bez nucenych prodejnich ¢i re-

klamnich technik. (Reznigek, 2013)

3.2 Historie content marketingu

I kdyZ je content marketing povazovan za moderni formu marketingové komunikace, ma
pomérné dlouhou a zajimavou historii. Termin se poprvé vice rozsifil v roce 2001, ale
principy obsahového marketingu uz dobfe spliioval magazin The Furrow v roce 1895.

(Pulizzi, 2012)

The Furrow byl (a v digitalni podobé webového magazinu stale je) magazinem znacky
John Deere, ktera vyrabi zeméd¢€lské stroje. Slouzi jako informaéni priivodce vSem, ktefi
se v zemédélstvi pohybuji — a informuje predev§im o oborovych novinkach v celosvéto-
vém méfitku, zdaleka ne pouze o produktech John Deere. The Furrow je povazovan za

vubec nejstarsi piiklad obsahového marketingu. (Moon, 2013)
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Je ztejmé, ze jiz v zacatcich byl ucel content marketingu stejny jako dnes — zaujmout za-
kaznika pomoci vlastniho kvalitniho a unikatniho obsahu, ktery mu bude ptinosem. K vel-
kému rozmachu content marketingu doslo zejména v 50. letech minulého stoleti. S nastu-
pem internetu se zacaly objevovat nové nastroje content marketingu, z nichz se vétSina

vyuziva dodnes. (Veeliste, 2013)

3.3 Obsahova strategie

Jakékoliv forma marketingové komunikace musi byt promyslena, planovana nebo nééim
podlozena. Pro obsahovy marketing toto pravidlo plati pochopitelné také. Strategickym

aspektem obsahového marketingu obecné byva obsahova strategie ¢i content strategy.

,,Obsahova strategie je proces planovani tvorby obsahu s diirazem na jeho kvalitu a pro-

myslenou propagaci.* (Rezniek a Prochazka, 2014, s. 87)

Tato zakladni definice skvéle popisuje podstatu obsahové strategie, nicméné ani zdaleka
nevystihuje jeji komplexnost. Pro pokryti vSech oblasti, které s ohledem na tvorbu obsahu
marketéfi pomoci obsahové strategie planuji, je nutné je zatadit do nckolika kategorii.

Content Marketing Institute povazuje za nezbytné soucésti obsahové strategie nasledujici:

e Situacni analyza — v jakém prostiedi obsahova strategie vznika;

e Urdceni cili — k ¢emu ma strategie vést;

e Planovani obsahu — co a jak publikovat;

e Metriky — co mé&fit vzhledem ke stanovenym ciliim a jak to analyzovat;

e Pokryti kanali — zda komunikuje se na kandlech s danymi cilovymi skupinami;
e Sprava obsahu — kdo zodpovida za publikovani a tvorbu obsahu;

e Redakéni plan — co a kdy publikovat, jaky udrzovat ton komunikace. (Pulizzi,

2012)

V roce 2007 v ¢clanku Content Strategy: The Philosophy of Data Rachel Lovinger popsala
obsahovou strategii takto: ,, Obsahova strategie je pro copywritera to samé jako UX design
pro grafika.* Toto tvrzeni je mozné podpofit mimo jiné tim, Ze obsahova strategie slouzi
k naplnéni velmi podobnych cili jako webdesign. Vedle zvySeni navstévnosti webu ¢i zis-
kani novych zakaznikti, to mtze byt napiiklad zvyseni reputace v oboru nebo podpora dii-

very v produkt. (Prochazka, 2013)
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3.3.1 Persony

Ve fazi ptipravy obsahové strategie maji persony své misto zejména v procesu planovani,
kdy si autor strategie urcuje, v jakém prostfedi a pro jaké publikum obsahovou strategii a

nasledn¢ také textovy obsah vytvari.

Vytvéfeni person znamena rozdéleni predpokladaného publika do nékolika archetypli —
nejcasteji 3 az 5. Vytvoreni person znacné zjednodusuje predstavu obsahového stratéga o
tom, pro koho bude danou obsahovou strategii vytvaret. Persony mohou vznikat na zéklad¢

vyzkumu nebo je stratég sestavi tak, aby odpovidaly publiku, s nimz zamysli komunikovat.
Soucasti archetypu persony miiZe byt:

e Jméno, pohlavi a ilustra¢ni fotografie,

e zamgéstnani, pfijem, profesni zajmy,

e rodinny stav, vék, pocet déti,

o lokalita, kde se pohybuje nejcastéji,

e zvyklosti, zaliby, popis bézného pracovniho ¢i volného dne nebo

e zplsob a ton komunikace, typické véty ¢i starosti.

S konkrétni predstavou o cilovém publiku miize obsahovy stratég 1épe urcit, jaky obsah pro
danou personu pfipravit a jak jej k danému publiku reprezentovaném personou UspéSné

dorugit. (Rezniek a Prochazka, 2014)

3.3.2 Copywriting

Copywriting je nastroj, ktery formuluje psany text tak, aby byl napsan v pozadovaném
stylu a po formalni strance maximalné korektné. Klasicky pfistup copywritingu v digital-
nim prostfedi je také vyrazné orientovan na obchodni funkénost texti. (Marek Prokop,

2017)

Hornédkova (2011, str. 11) definuje copywriting takto: ,, Copywriting je tviirci ¢innost, pri

které se vytvareji ctivé a poutavé texty, které prodavaji produkty a sluzby.

S néastupem internetu se zacal vyvijet obor webcopywriting, tedy psani texti pro webové
stranky. Na webu lidé ¢tou jinak nez v tisku a texty ur¢ené pro klasickd média na webu
obvykle nefunguji. Texty pro web musi byt vhodné ¢lenény s dostateCnym zvyraznénim
kli¢ovych slov, seznam1, citaci ¢i nadpisi. Pfi psani se oby¢ejné vyuziva princip obracené

pyramidy a model AIDA. (Senkapoun, 2014, s. 35)
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3.3.3 Platformy pro publikaci obsahu

Platformou pro publikaci obsahu mohou byt nejriznéjsi kanaly, které jsou béznou soucasti
content marketingu. Vedle klasického webového blogu to mohou byt napiiklad socidlni
sit¢ Facebook, Instagram ¢i mikroblogovaci sit’ Twitter, on-line magaziny, poradny, videa

nebo infografiky. (VEelisté, 2017)

3.4 Social media marketing

Social media marketing predstavuje soubor komunikac¢nich nastrojt, které k pfenosu sdé-
leni vyuzivaji prostiedi tzv. socialnich siti neboli social networks. Ty jsou definovany jako
webové aplikace, které registrovanym ¢lentim umoziuji vytvaret osobni, firemni ¢i vetejny

profil, komunikovat mezi sebou, sdilet informace, audiovizudlni obsah a dalsi aktivity.

Senkapoun (2015, str. 84) tvrdi, Ze socialni sit¢ by mély byt povinnou soucasti komunikace
jakékoliv spolecnosti, nezalezi pfitom na jeji velikost ani zaméfeni. Dokonce uvadi, ze
,,Cim technictejsi zaméreni spolecnost ma, tim lidstéjsi komunikaci by méla prokazat na

socialnich sitich.

Mezi nejpouzivanéjsi socidlni sit¢ patii Facebook, Instagram, LinkedIn ¢i Twitter, komu-
nikacni aplikace WhatsApp, Messenger ¢i Snapchat. Podle nejnovéjSich udaji z ledna
2017 Facebook v Ceské republice &ita 4 800 000 uzivatell, LinkedIn a Instagram 1 200
000 uzivatelt a Twitter 560 000 uzivatelii. (MediaCom, 2017)

3.4.1 Komunikace na socialnich sitich

Socialni sité jsou skvélym zdrojem informaci a poskytuji velmi hodnotny vhled do potieb a
nazoru zadkazniki, cozZ je pro Uspésné obchodniky strategicky dilezité. Ma-li firma vytvo-
fena urCity okruh pfiznivel s vypovidaci schopnosti, miize pomoci statistickych metod
ziskat cenna data o segmentu spotiebitelli daného produktu a podle nich ptizpiisobit marke-
tingovou kampan. Zjisténi potieb a pozadavkl zdkazniki mize byt také vhodnou inspiraci

pii vyvoji novych produkt nebo vylepSovani produktt jiz existujicich. (Frey, 2011, s. 68)
Zbiejczuk (2014, s. 132) popisuje 4 ingredience ispéchu na socialnich sitich:

e cool faktor* ¢i vtip,
e uziteCnost/vyhodnost,

e okamzitost/novost a
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e osobni pfistup.

,, Komunikace na socialnich sitich vétsinou nefunguje na bazi rozhovoru, ale je to komuni-
kace many-to-many. Firmy by se mély vyvarovat zverejnovani informaci v prilis strojené a
odosobnéné formé. Plati, Ze obrdazky na socidlnich sitich jsou popularni a napomdahaji k

upoutani pozornosti. Text miize byt jejich soucasti. “ (Zbiejczuk, 2014, s. 131-133)

3.4.2 Facebook

Facebook byl zalozen Markem Zuckenbergem, byvalym studentem Harvardovy univerzity
v roce 2004, a je bezesporu nejpouzivangjs$i a nejpopularnéjsi socidlni sit’ na svété. Ke
konci roku 2013 zaznamenaval 1,32 miliardy uzivatelii (z nichZ celych 30 % pfistupuje na

Facebook skrze mobilni zatizeni), navic denné aktivnich je 728 milioni z nich.

Obsahuje vice nez 50 milioni stranek, 240 miliard fotek a je dostupny v sedmdesati jazy-
kovych mutacich. Umoznuje vytvaret firemni profily a obsahuje mnoho nastroji spravy i
medidlnich formati, diky kterym lze s timto kandlem efektivné pracovat a velmi presné

cilit komunikaci na pozadovana publika. (Techboard.cz, 2016)

3.4.3 Instagram

Sam Instagram, ktery je od roku 2012 soucésti Facebooku, sebe uvadi jako ,,rychly, hezky
a zabavny zpusob, jak se podélit o zaZitky s prateli a rodinou. “ Na akademictéjsi roviné je
mozné Instagram definovat takto: ,, Instagram je software pro iOS (Apple) a Android. UZi-
vatelum dava moznost sdilet s prateli svoje fotografie. Primdrné urceny pro iPhone a vét-
Sinu zarizeni s operacnim systéemem Android, avsak taktéz kompatibilni s iPad a iPod

Touch. Poprvé se technologie objevila v obchodech v roce 2010.“ (MediaGuru.cz, 2017)

Pro spole¢nosti ma Instagram vyznam zejména tehdy, orientuji-li se na v€kovou kategorii
13 az 25 let — ta je na této socialni sité zastoupena nejvice. Instagram umoznuje propagovat
znaCku a budovat image skrze vysoce esteticky vizualni obsah prostfednictvim fotografii
a kratkych videi, do kterych se da casto velmi kreativnim zptisobem zakomponovat pro-

duct placement, aniz by ptsobil prvoplanove prodejné. (SocialBakers.cz, 2017)
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4 VYKONNOSTNI FORMY DIGITALNIHO MARKETINGU

V digitalnim prostiedi predstavuje tzv. hardsell vykonnostné¢ orientované marketingové
nastroje. Zahrnuje aktivity prvoplanoveé zaméfené na rust prodeje produktti a sluzeb — PPC
reklamu, SEOQO, SEM, on-line spotiebitelské soutéZze ¢i e-mailing. (MediaGuru.cz,

2017).

4.1 SEO

Pro SEO neboli Search Engine Optimization se v ¢estin€ obecné vyuziva oznaceni optima-
lizace pro vyhledavacde a znaci obecny postup, kterym Ize optimalizovat konkrétni webo-
vé stranky pro internetové vyhledavace ¢i dalsi webové aplikace typu YouTube, Facebook
¢i Firmy.cz. SEO se zabyva optimalizaci pro fulltextové vyhleddvani — vyhledavani tzv.

klicovych slov. (SEOmaster.cz, 2017)

,Search Engine Optimization (zkratka SEO, optimalizace pro vyhleddavace) je metodika
vytvareni a upravovani webovych stranek takovym zpusobem, aby jejich forma a obsah
byly vhodné pro automatizované zpracovani v internetovych vyhledavacich. Cilem pak je
ziskat ve vysledku hledani ve vyhledavacich, které odpovida obsahu, pro danou webovou
stranku vysSi pozici a tim Cetnéjsi a zaroven cilené navstévniky. “ (Marek Prokop, 2017)
SEO je nastroj digitalniho marketingu, a proto nema jednoznac¢né definovany cil. Jako
nastroj muze byt vyuzivam riiznymi zpusoby, napiiklad:

e Privadéni navstévnosti

¢ Snizeni miry odchodu ze stranek

e Snizeni ndkladt na zakaznickou podporu

e ZlepSeni viditelnosti znacky na internetu

e SERM (Search Engine Reputation Management)

e Zvyseni konverzniho poméru

e Zvyseni zisku (Pavel Ungr, 2017)

4.1.1 Analyza klic¢ovych slov

Analyza klicovych slov je velmi podstatnou soucasti on-line marketingové strategie a na-

prosty zaklad optimalizace webll pro internetové vyhleddvace. Navrhuje nejefektivné;si
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fraze vhodné pro webové stranky, rozsifeni obsahu a je zakladem informacni architektury

¢i obsahové strategie. (Pavel Ungr, 2017)

, Analyza klicovych slov je zamérena na identifikaci vhodnych klicovych slov, odhad jejich
potencialu z pohledu SEO a doporuceni slov, na ktera by bylo dobré web optimalizovat.

Soucasti je identifikace stranek webu, které by mély byt na jednotliva slova optimalizova-

ny.“ (DobryWeb.cz, 2017)

Vysledkem analyzy je uceleny dokument obsahujici seznam vybranych klicovych slov
s maximalni hledanosti, které maji potencial piivést na web vice relevantnich navstévnikt

a co nejmén¢ na web konkurence. (H1.cz, 2017)

4.1.2 SEO metody

Za SEO metodu se d4 povazovat prakticky kazdd metoda, kterd poméha zlepSovat viditel-
nost webu ve vyhledavacich a napomaha cili, ktery si vlastnik webu urcil. Metody SEO se
obecné dé€li na on-page, kdy se pracuje s prvky na konkrétni webové strance, a off-page,
které zahrnuji vSechny odkazy vedouci z jinych stranek.

vvvvvv

prvek na webu, klicova slova v URL, meta description, meta keywords, nadpisy, tucné
pismo ¢i kurziva nebo popisky u obrazkl. Off-page faktory zahrnuji zpétné odkazy, hod-
noceni ze strany vyhledavact (S-Rank od Seznamu ¢i Page Rank od Google) nebo anchor

text. (SEO-reklama.cz, 2017)

4.1.3 Pozice SEO v digitalnim marketingu

Vzhledem k tomu, Ze je terminologie v digitdlnim marketingu pon¢kud nejednoznacna, je
vhodné vysvétlit vztah mezi SEO, on-line marketingem a inbound marketingem. Zatimco
on-line marketing zahrnuje vSechny kanaly propagace pomoci internetovych nastrojt, in-
bound marketing pouze ty, u kterych se neplati za proklik ¢i jinou konverzi. Zakladem je

u néj najit relevantni publikum, zaujmout, konvertovat a nasledné analyzovat.

Samotné SEO je pfitom nejmensi podmnozinou, a ackoliv se zaméfuje pouze na interneto-
vé vyhledéavace, jeho piesah je téméf tak velky jako u inbound marketingu, nebot’ hodno-

ceni webu ovliviiuje velké mnozstvi faktorti — véetné oft-page. (Pavel Ungr, 2017)
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4.2 PPC

PPC neboli pay per click je jednim ze zpiisobu placeni reklamy na internetu, kterou jako
prvni piedstavila v roce 2002 spolecnost Google. Platba je v tomto piipad¢ uskutecnéna za
realné pfistupy uzivatelli na web, nikoliv za imprese. Zadavateli reklamy se pfitom rekla-
my zobrazuji zdarma a plati za n¢ az v pfipad¢, kdyz na né uzivatel klikne. PPC platebni
systém se nejhojnéji vyuziva v Search Engine marketingu, kde se PPC inzeraty zobrazuji

po boku neplacenych vysledka vyhledavani. (MediaGuru.cz, 2017)

4.2.1 PPC ve vyhledavacich

PPC reklama se zobrazi ve chvili, kdy uzivatel zada do vyhledavace vyhledavaci dotaz, na
néjZ inzerent ve stejny okamzik cili svoji reklamu. Pfi kazdém vyhleddvacim dotazu pro-
bcéhne na pozadi aukce, kdy se jednotlivi inzerenti utkaji o pozice svych reklam na kon-
krétni klicové slovo uzivatele dle cenovych nabidek, s kterymi vstupuji do aukce. Cilem
nastaveni PPC reklamy je nalézt idealni mnoZinu klicovych slov, na které se ma reklama

zobrazit a také idedlni pomér cena kampané/vykon kampané. (Svet-PPC.cz, 2017)

Tento typ reklamy se zobrazi jako textova jednotka ve vysledcich vyhleddvani dané¢ho vy-
hledavace v c¢asti urené pro placené vysledky. Jde o vysledky oznacené Zlutym Stitkem
Reklama. Z pravidla se reklama zobrazuje jako prvni 2 nebo 3 vysledky nad pfirozenymi
vysledky vyhledavani a dale jako 8 vysledki po pravé strané SERP. Mezi nejvyuZivangjsi
PPC systémy v Cesku patii Google AdWords a Seznam Sklik. (MarketUP.cz, 2017)

4.2.2 PPC na Facebooku

Facebook Ads ptedstavuji reklamni PPC systém vyuzivany v prostiedi socidlni sit¢ Face-
book. Nabizi obrovské mnoZstvi zplsobi, jak oslovit potencidlni zdkazniky a pfivést je
k pozadované konverzi. Umoznuji cilit na velmi Gzké skupiny uzivateld podle sociodemo-
grafickych udaji (vek, lokalita, vzdélani, rodinny stav, pohlavi ¢i zdjmy), spojeni
s firemnimi strankami v podobé¢ fanouski Ci jejich ptatel, vlastnich databazi identifikova-

telnych skrze telefonni ¢isla ¢i e-mailové adresy a retargetingu. (MediaGuru.cz, 2017)
V soucasnosti je mozné na Facebook spustit reklamni kampan se zaméfenim na:

e Brand Awareness,
e konverze na webu ¢i lead generation (transakce v eshopu, registrace apod.),

e [ocal Awareness,
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e instalaci mobilni aplikace,

e zvySeni zajmu o piispévek na strance,
e narlst fanousku stranky,

e zvySeni dosahu prispévku,

e zhlédnuti videa,

e navstévu pobocky nebo

e nakup z produktového katalogu. (Power Editor, 2017)

Retargetingové kampané poprvé Facebook piedstavil v roce 2012, kdy vytvoril nastroj pro
inzerci Facebook Exchange. Tim se vibec poprvé oteviela moznost remarketovat zakaz-
niky na socidlnich sitich, zpocatku v podob¢ inzeratli v pravém sloupci stranky, pozdéji i
jako sponzorované ptispévky v newsfeedu. V roce 2015 pak Facebook uvedl novy format
reklamy uréeny pro dynamicky remarketing Dynamic Product Ads, ktery se od predcho-

ziho nastroje 1i$i tim, Ze necili na cookies, ale na ID uzivatelt. (NewsFeed.cz, 20017)

4.2.3 PPC na Instagramu

Od zati 2015 je mozné spustit reklamni kampan 1 v prostiedi sit€ Instagram, ktera se stala
soucasti Facebooku v dubnu roku 2012. Instagram Ads lze vytvofit jako standardni Face-
book reklamu pies nastroj Power Editor a nabizi spoustu mozZnosti optimalizace a cileni.
Kromé Sirokosdhlych brandovych kampanich zaméfenych na reach a frekvenci lze na In-
stagramu spustit 1 velice efektivni vykonnostni kampan optimalizovanou na webové
konverze. Pivodné jedinou moZnost promovanych piispévkll Instagram obohatil o carousel
ads, ptidal call-to-action tlacitka a moznost pfizpisobeni externich odkazi. (NewsFeed.cz,

2017)

4.2.4 Remarketing

Remarketing ¢i retargeting je specificky zpiisob cileni PPC reklamy na uZivatele vyuziva-
jici princip behavioralni reklamy. Jeho podstatou je opétovné osloveni navstévniki, kteti
jiz diive byli na urcité strance webovych stranek. Funguje na principu implementace speci-
alniho pixelu (remarketingovy kod) do zdrojového kddu stranky, ktery pii navstéve uziva-
tele oznac¢i pomoci cookies a po urcitou dobu od jeho navstévy mu v reklamnich sitich
Google, Seznam Sklik, Facebook ¢i Instagram Ads zobrazuje pfesné cilené inzeraty. Opro-

ti standardni PPC reklamé je remarketing pfirozené¢ mnohem ucinnéjsi, poskytuje zadava-
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teli reklamy moZznost nabidnout uzivateli vysoce personalizované sdéleni (Google Support,
2017).

Reklamni systémy v soucasnosti poskytuji také unikatni druh remarketingu, tzv. dynamic-
ky remarketing, ktery umoznuje rozpoznavat navstivené stranky s konkrétnimi produkty.
Vlozenim specialni ¢asti kodu reklamni systém rozpozna, jaky produkt si navstévnik pro-
hlizel a ten poté propaguje prostiednictvim bannerové reklamy. Vyuziva k tomu data po-
skytovana formou XML feedu, odkud Cerpa informace o produktu, aktualni ceny ¢i obraz-

ky (Adaptic, 2017).

Jednou z novinek v oblasti remarketingu je i moznost cileni kampani na uZivatele pomo-
ci e-mailovych adres, kterou jako prvni predstavil Facebook pod nazvem Custom Audien-

ce, nasledovany Googlem a jeho Customer Match. (MarketingMix.cz, 2017)
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5 ANALYTIKA NASTROJU DIGITALNIHO MARKETINGU

Jednou z neoddiskutovatelnych vyhod nastroji digitdlniho marketingu je presnd méfitel-
nost vysledkil a moznost téméi okamzitého vyhodnoceni kampani. K méfeni efektivity a
navratnosti investic slouzi nastroje webové analytiky, které sleduji navstévnost webil a

eshoptl, chovani uzivatell a jimi realizované konverze.

,Analyza navsteévnosti, monitorovani chovani navstevniki na webu, sledovani prichozich
odkazii, kontrola kampani, to vse jsou klicové faktory uspéchu a slouzi jako podklad pro

dalsi rozhodovani a zlepsovani nejen stranek, ale celého marketingu na internetu. “ (Ja-

nouch, 2016, str. 115)

5.1 Analytické nastroje

Nastroju pro pokroc¢ilou webovou analytiku je na trhu cela fada, nékteti odbornici preferuji
zpusob méfeni pomoci tzv. log soubord, jinym spolecnostem staci jednoduché analyticka
feSeni od poskytovateli webovych stranek. Nejvice marketérii dava prednost volné do-

stupnym analytickym nastrojim. (Janouch, 2016, s. 318)

5.1.1 Google Analytics

Nejrozsifengj$im analytickym néstrojem je Google Analytics, volné dostupna sluzba pro
pokrocilou webovou analytiku poskytovana spole¢nosti Google. Popularitu si naptic¢ celym
internetovym svétem zaslouZzil diky svému piehlednému a srozumitelnému uZivatelskému

rozhrani, pro které neni potfeba hlubokych znalosti programovani ¢i HTML kodu.

Google Analytics poskytuje informace o tom, jak z jakych zdroji lidé ptichazeji na webo-
vé stranky, jak je vyuZzivaji nebo jaka je u€innost digitalnich marketingovych kampani —
napf. PPC kampani, Facebook Ads, e-mailingu ¢i ¢tenost PR ¢lankt. (Janouch, 2016, s.
322)

Mezi nejdilezitéjsi sledované metriky webové analytiky patii novi a vracejici se navstév-
nici, navstévy bez okamzitého opusténi a navstévy s konverzemi. Analyza navstévnosti
smétuje k pochopeni toho, co névstévnici webovych stranek chtéji, dokaze sledovat aktu-
alni trendy, vykyvy, segmentovat zdkazniky a sledovat rozdily v jejich chovani.

DalSi uzite¢né metriky Google Analytics predstavuji:

e narast navstévnosti,
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e zdroje navstévnosti

e pocet stranek na jednu navstévu,

e stranky, pied které uzivatelé opoustéji web,

o kli¢ova slova, pfes ktera se navstévnici na webové stranky dostali,

e Ucinnost marketingovych kampani. (Janouch, 2016, s. 322-323)

Specifickou metrikou, kterou v soucasné dobé poskytuje sluzba Google Analytics, jsou
Cesty s vice kanaly, tzv. asistované konverze. Zatimco v béznych ptehledech jsou veskeré
konverze pfipisovany poslednimu zdroji a nezohlediiuji vliv zdroji dalSich, asistované
konverze sleduji uzivatele po dobu 30 dni a umi odhalit, jaké dal$i nastroje mély na vy-

slednou konverzi vliv. (Google Support, 2017)

5.1.2 Facebook a Instagram Insights

Facebook a Instagram Insights jsou néstroje pro jednoduchou analytiku aktivity uZivatelii
na socidlnich sitich. Primarné jsou urceny ke sledovani firemnich stranek na Facebooku a

Instagramu, pfipadné pak webi, které vyuzivaji né€ktery ze social media plugint.

Pomoci Insights Ize analyzovat:

nartst ¢i pokles poctu fanouski/sledujicich (followert) stranky,

e pocet zobrazeni stranky ¢i jednotlivych piispévkaii,

e UspeSnost piispévkl — pocet interakci, reach apod.,

e sociodemografické udaje publika — v€k, pohlavi, vzdélani, lokalita,
e interakce v zavislosti na ¢ase — dny v tydnu, hodiny,

e Uspésnost sponzorovanych prispévkl (SocialBakers, 2017).

5.1.3 Facebook Ads Reports

Reporty Facebook Ads, jez zahrnuji i Instagram Ads, poskytuji zékladni data o vykon-
nostnich kampani na Facebooku ¢i Instagramu. Vysledky kampani je mozné nalézt ptimo
v reklamni platformé Facebook Ads ¢i v néstroji Power Editor, které jsou rovnéz ureny

pro vytvareni a spravu kampani. Lze pomoci nich sledovat:
e vyvoj kampané v Case,
e realné konverze a CPA,

e dosah ptispévku ¢i pocet zobrazeni,
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e CTR,
e skore relevantnosti inzerata,

e interakce u jednotlivych inzeratl. (Facebook Support, 2017).

5.1.4 Dalsi social media analytické nastroje

Kromé¢ internich analytickych nastroji je mozné vykonnostni i obsahové kampané na soci-
alnich sitich méfit pomoci externich nastrojii, jako je Zoomsphere, HootSuite, SocialBa-
kers, Oktopost ¢i Sendible. Tyto nastroje zjednodusuji spravu firemnich profili napfic so-
cidlnimi platformami, poskytuji vétSinou podrobné;jsi analytiku neZ volné dostupné aplika-

ce ¢1 moznost ptimé komunikace se zadavatelem reklamy. (MarketUp.cz, 2017)

5.2 Eye-tracking

Eye tracking vznikl piivodné jako armadni technologie slouzici ke sledovani pohybt lid-
ského oka. V oblasti webdesignu se objevil pomérné¢ neddvno a pouzivd se zejména
v oblasti on-line reklamy, kde umoznuje naptiklad porovnat rozmisténi jednotlivych inze-

grafiky. Eye tracking umoziuje vyrazné zvysit pouzitelnost webu.

Obvyklym vystupem uZivatelského testovani vyuZivajiciho eye tracking jsou heatmapy,
které zvyraziiuji na strdnce mista, na ktera se uzivatel dival nejvice. Vyhodnotit eye trac-
king neni nijak obtiZzné — staci si naptiklad vS§imnout, ze n¢ktery obrazek ¢i odstavec textu
pfitahuje vice pozornosti, neZ by mél, nebo Ze navigace zistdva opomijena. (Adaptic,

2017)
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6 E-COMMERCE

E-commerce neboli elektronické podnikani je moderni a dynamicky se rozvijejici forma
obchodniho podnikani. Kotler a Armstrong (2007) definuji zékladni veli¢iny z dané oblasti

nasledujicim zptisobem:

., E-business predstavuje vyuzivani elektronickych platforem k provadeni firemnich ob-
chodnich cinnosti, a to zejména s vyuZitim intranetu, extranetu a internetu. E-commerce
predstavuje takovou obchodni cinnost, kdy jsou prodejni a nakupni procesy realizovany

s vyuzitim elektronické komunikace. *“ (Kotler, Armstrong, 2007, s. 156)

E-commerce postihuje oblasti distribuce, nakupu, prodeje, marketingu a servisu produkta.
Obchodovéni na internetu patii do tzv. non-store retailingu spadajiciho do oblasti pfimé-
ho prodeje, coz znamenad, Ze si zdkaznik mize kdykoliv vybrat a vyzvednout zboZi, aniz by
musel navstivit kamennou prodejnu. Prodej zbozi je realizovan v prostfedi internetovych

obchodd, tzv. eshopt.
Oproti klasickym obchodnim formam mé e-commerce fadu vyhod:

e nizké naklady pro vstup na trh i na provoz obchodu,
e moznost interaktivni komunikace,

e Casova neomezenost (24 hodin/7 dni v tydnu),

e vysoka rychlost a efektivnost vykonavani transakci,

e moznost rozsifeni nabidky (Suchanek, 2012).

Z pozice zakaznika lze kliCové piednosti spatfit zejména v nizsi cené zbozi, rychlému pfi-
stupu k informacim o sortimentu ¢i cenach, pohodli nakupu z domova a Sirokém sortimen-

tu zboZi. (Janouch, 2016)

6.1 Eshop

Eshop ¢i internetovy obchod je oznaceni pro B2B/B2C webové aplikace, které slouzi ke
zprostiedkovani obchodnich transakei na internetu. Zdkladem eshopu je bézny katalog
produktt, které byvaji nejcastéji fazeny do kategorii podle pfedem definovanych vlastnosti.
Kromé produktovych stranek musi mit podle Novely ob¢anského zakoniku 367/2000 (Za-
kon €. 367/2000 Sb.) kazdy internetovy obchod rovnéz stranky s doplitujicimi informacemi

— konkrétné s obchodnimi ¢i platebnimi podminkami a kontakty. (Adaptic, 2017)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

6.1.1 UX

Termin UX neboli user experience se do ¢estiny nejcastéji preklada jako uzivatelsky pro-
Zitek a zabyva se pouzitelnosti vSech typti produktii, nevyjimaje webova feSeni a interneto-
vé obchody. UX design je zdkladem, na kterém se stavi cely eshop. Je to kostra, na kterou

grafik navrhne obal a kodér cely eshop ozivi funkcionalitou.

UX definuje, co zdkaznik uvidi na hlavni strance, jakym zplisobem budou uspotfadany ka-
tegorie produktl, jak budou prezentovany a jakym zptisobem se z nich bude dat vybirat.
Zabyva se logikou prochéazeni stranek, vybira funkce, které zakaznici mohou potiebovat a

umist'uje ovladaci prvky na vhodna mista. (BusinessPro.cz, 2017)
Mezi aktualni trendy UX v e-commerce patii zejména:

e Responzivni design — eshop by se mél umét prizptisobit kazdému zobrazovacimu
zafizeni — smartphonu, tabletu i velkému monitoru stolniho pocitace, nebot’ stale
vice interakei (vCetné nakupu) probiha na mobilnich zafizenich;

e Material a flat design — Cisté barvy, minimalismus, barevné plochy, fotky objektt
bez stinovani a intuitivni tlacitka predstavuji posledni trend, ktery jde ruku v ruce
s responzivnim webdesignem;

e Mikro interakce — drobné animace slouZici k pobaveni uzivatelli a k povzbuzeni
k dal§imu nakupu;

e Velka typografie — velka a snadno Citelnd pismena jsou velkym trendem posled-

e Karetni rozloZeni stranky — idedlni layout pro responzivni webdesign v podobé
grafickych bloku ¢i karet, které se jednoduse pridavaji ¢i mizi dle velikosti zafizent;

e Ikony — stile CastéjSi nahrazovani textu piktogramy k usnadnéni orientace na we-
bu;

e Fullscreenové fotky a videa — esteticky vyrazné fotky ¢i imageova videa dodavaji

strankam styl a emoce. (Dobry web, 2017)

6.2 E-commerce informacni systémy

Pro pohodlnou a efektivni spravu e-commerce feSeni je dnes jiz prakticky nezbytna inte-
grace eshopového feSeni na dalsi informacni, skladové ¢i fakturacni systémy. Integrace
umozni, aby se veskera data z eshopu automaticky prevadéla do informacnich systému a

zpét bez nutnosti pfimého zdsahu ze strany provozovatele. Primarné jsou systémové inte-
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grace spojovany s eshopy, teoreticky vSak mohou byt napojeny na jakékoliv webové fese-

ni. (Adaptic, 2017)

6.2.1 Skladové systémy

Skladové systémy slouzi k evidenci skladovych zasob, zbozi, materidlu a vyrobki.
Usnadnuji provozovatelim eshopu fizeni skladovych zasob, poskytuji piehled o aktualnim
mnozstvi ¢i umisténi zbozi a informace automaticky posilaji do produktovych stranek
eshopu. Pomoci XML integrace spolu skladovy systém a eshop nepfetrzite¢ komunikuji,
coz zamezuje napiiklad situacim, kdy by si zakaznik objednal zbozi, které neni na sklade¢,

nebo zobrazeni nedostupného produktu v dynamickych kampanich. (AltusVario, 2017)

6.2.2 Fakturacni a ekonomické systémy

Efektivni automatizaci je mozné pii e-podnikdni dosdhnout i s pomoci fakturacniho sys-
tému, ktery umoziiuje automatické generovani faktur po piijeti objednavky ¢i upozornéni
zakaznika pomoci e-mailu nebo SMS o pribéhu objednavky. Ekonomické systémy nao-
pak usnadnuji cenotvorbu, poskytuji informace o cash-flow, poc¢tu a hodnoté objednavek,

nejprodavangjSich produktech ¢i celkovych trzbach eshopu. (Sedlak, Mikuldskova, 2016)

6.3 Platebni metody

Zpisobi, jak zaplatit zakoupené zbozi na internetu, existuji celé desitky. Obecné lze pla-

tebni metody rozli$it na dva zékladni typy — on-line a off-line.

6.3.1 On-line platebni metody

On-line platebni metody umoziuji provést okamzitou transakci jesté pred odeslanim ob-
jednavky, coz poskytuje zejména obchodniklim fadu nespornych vyhod — zejména jistotu
toho, ze zdkaznik za objednané zbozi opravdu zaplati. V soucasné dob& je mozné

v ¢eskych eshopech zaplatit nasledovné:

e Pomoci elektronické penéZenky PayPal, GoPay ¢i PaySec,

e platebni kartou Ceské spofitelny, Komeréni banky ¢i Raiffeisenbank,
e skrze platebni branu ¢i platebni agregatory,

e nakupem na splatky,

e pfes Premium Rate SMS ¢i M-platbou nebo
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e pomoci mobilni aplikace. (iIHNed.cz, 2017)

Vice nez 38 % lidi, ktefi nakupuji ptes internet, vyuZzivaji platbu piedem, a to bud’ pro-
sttednictvim bankovniho pievodu (32 %), nebo online platby kartou (6 %). (Shoptet.cz,
2017)

6.3.2 Off-line platebni metody

Off-line platba ptedstavuje spolehlivy zptisob thrady zbozi zakoupeného v eshopu, ktery
pti on-line nakupovani voli stale vétSina Ceskych zdkaznikd. Nejvyuzivanéj§im zpisobem
platby je dobirka, platba hotové pii pievzeti zbozi. V Ceské republice umoziiuje platbu

dobirkou vétsina prepravnich spoleénosti, jako jsou Ceska posta, PPL, DHL nebo GLS.

Mezi dalsi zplisoby off-line platby patii zaplaceni zbozi pfi osobnim pievzeti na kamenné
pobocce ¢i vydejnim misté, platba na splatky ¢i klasicky bankovni pfevod. iHNed.cz,

2017)

6.4 Logistika

Zaveéry pruzkumu realizovaného v roce 2016 spole¢nosti Shoptet.cz ukazuji, Ze na ¢eském
internetu momentalné¢ funguje zhruba 38 000 eshopii, jejichz celkovy obrat za rok 2015

¢inil s celoro¢nim nardstem o 20 % celych 81 miliard K¢.

Za jednu objednavku v priméru ¢esky zékaznik zaplati 1 454 K¢ (o 250 K¢ vice neZ v roce
2014), za cely rok pak 6 420 K¢. Z celkového poctu téméf 7 milionti internetovych uziva-
telti jich vice nez 56 % nakupovalo v lofiském roce opakované. I proto se provozovatelé
internetovych obchodll snazi co nejvice zautomatizovat vyfizovani objednévek a co nej-
rychleji objednané zasilky spottebitelim dorucit. K tomu ve vétsing ptipadl vyuzivaji slu-
zeb ptepravnich ¢i logistickych spole¢nosti. (Shoptet.cz, 2017)

., Logistika je disciplina, ktera se zabyva celkovou optimalizaci, koordinaci a synchronizaci

vSech cinnosti, jejichz Fetézce jsou nezbytné k pruznému a hospodarnému dosazeni daného

konecného (synergického) efektu. “ (Oudova, 2013, str. 26)

vvvvv

dy na pfepravné a balné, krats$i dobu doruceni zasilky ¢i pohodlné uskladnéni zboZi v logis-

tickych centrech. (ComGate, 2017)
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6.4.1 Moznosti dorucovani zasilek z eshopi

Logistické spolecnosti nabizeji poskytovatelim internetovych obchodl celou fadu zpa-

sobu, jak zasilky zakaznikiim dorucit. Mezi nejznam¢jsi zpusoby doruceni patii:

e Ceska posta,

e pfepravni spole¢nosti — DPD, PPL, DHL, TopTrans apod.,
e kuryrni sluzby,

e osobni odbér na prodejné ¢i

e osobni odbér na vydejnim misté typu UloZenka ¢i Zasilkovna. (Matéjka, ©2013)

Cesi nejcastéji vyuzivaji sluzeb Ceské posty (42 %), 26 % zakaznikd pak rozdélilo své
preference dopravnim spole¢nostem PPL (16 %) nebo DPD (10 %). Popularni zistava i
moznost osobniho vyzvednuti zbozi, a to jak v kamenné prodejné (8 %), tak prostiednic-
tvim specialnich odbérnych mist typu Zasilkovna (6 %) ¢i Ulozenka (3 %). (Shoptet.cz,
2017)
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7 CILE PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

Cilem této prace je analyzovat a nasledn¢ vyhodnotit uzivatelskou privétivost a pouzitel-
nost nove vzniklého e-commerce feSeni znacky chocoMe a obsahové strategie vcetné z ni
vychézejici komunikacni linky a ndstrojii digitdlniho komunikaéniho mixu. V ramci re-
launche smérem ke koncovym B2C zakaznikiim v ¢eském prostfedi se znacka chocoMe
vice zaméiuje na obsahovy marketing a na komunikaci se zakazniky v prostiedi socidlnich
siti.

Jednotlivé kroky a nastroje, které byly navrzeny v obsahové strategii, je mozné otestovat,
vyhodnotit ¢i alespon ziskat na né zpétnou vazbu od zéstupci cilovych skupin prostiednic-
tvim uzivatelského testovani ¢i hloubkovych rozhovort. Na zaklad¢ vysledka kvalitativni-
ho vyzkumu bude dal§im dil¢im cilem navrhnout Upravy uzivatelského prostiedi eshopu

chocoMe, optimalizaci obsahu ¢i nové formy komunikace v on-line prosttedi.

Na zékladé teoretickych vychodisek byly definovany tyto vyzkumné otazky:

VOL1: Jak musi vypadat, fungovat a komunikovat eshop, aby dokazal prodat luxusni ¢oko-

ladu v hodnoté 200 K¢?

VO2: Jaky vliv maji produktové texty, mikrotexty a copywriting autoreferencnich a static-
kych stranek eshopu na ndkupni proces uZivatele?
VO3: Které z vyuzivanych nastrojii digitdlni marketingové komunikace pfinaSeji nejlepsi

konverze, které¢ umi znacku pietvoftit v lovebrand a které ptivadéji zpét vérné zékazniky?
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8 METODIKA

Vzhledem k rozsahu, komplexnosti projektu a Sirokému spektru marketingovych nastroji

bude vyzkumna ¢ast prace realizovana na zéklad¢ tii vyzkumnych metod:

e Hloubkova analyza wuzZivatelské privétivosti vnéjSiho prostiedi eshopu
s vyuzitim eye tracking kamery — uzivatelské testovani za pritomnosti ucastniki
s profilem odpovidajicim cilovym skupinam;

e Individualni hloubkové rozhovory o komunika¢nim tonu znacky, copywritingu a
komunikaci na socialnich sitich s u¢astniky uzivatelského testovani webu;

e Analyza dostupnych dat nastroji Google Analytics a z analytickych nastroju soci-

alnich siti.

8.1 Uzivatelské testovani pomoci technologie eye-tracking

Testovani uzivatelské pouzitelnosti e-commerce feceni bude provedeno pomoci eye-
tracking kamery EyeTribe, kterd pomoci integrace na pfislusny software zaznamenéva
pohyb o¢i testera po obrazovce pocitace. Cilem testovani bude zjistit ptivétivost struktury

stranek eshopu, vizualni stranku a kvalitu obsahu.

8.2 Kvalitativni dotazovani

DalSim z pilith vyzkumné ¢asti prace bude kvalitativni vyzkum v podobé individualnich

polostrukturovanych rozhovori se zastupci predem definovanych cilovych skupin.

., Kvalitativni vyzkum je vyzkum provadeny na malé skupiné respondentii s cilem zjistit ne-
jen jak se chovaji, ale predevsim proc se tak chovaji, jaké diivody stoji za jejich chova-

nim. “ (Haltmarova, 2015, s. 103)
Kvalitativni dotazovani poskytne odpovédi na nasledujici otazky:

e Jak hodnotite kvalitu domovské stranky eshopu chocoMe?

e Co byste udélali Iépe?

e (o ve vas evokuje nastaveny komunikacéni ton brandu?

e Zaujal vas néktery z produktovych ¢i autoreferencnich textii?
e Me¢éI by brand chocoMe mluvit jinak?

e Vyskytly se béhem nakupniho procesu néjaké potize?

e Co by vas piimélo se po opusténi do eshopu vratit?
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e Jak hodnotite komunikaci v nakupnim procesu?

e Zaujal vas obsah na socidlnich sitich?

Vyzkum bude proveden v obdobi od 3. do 14. dubna 2017 za osobni ucasti respondentu.

Cilem kvalitativniho dotazovani je ziskat vypoveédi minimalné 10 respondentii.

8.3 Analyza navStévnosti eshopu

V ramci dosazeni relevantnich vysledka bude kvalitativni vyzkum doplnén analyzou na-
v§tévnosti pomoci Google Analytics, jehoz cilem bude rozebrat jednotlivé zdroje na-
v§tévnosti a vyhodnotit, ktery pfinesl za dobu realizace projektu nejlepsi vysledky. Na

zaklad¢ ziskanych dat bude navrzen dalsi postup a feSeni vedouci k lep§im vysledkiim.

Data z Google Analytics poslouZi jako nastroj objektivniho zhodnoceni kvality obsahu a
jeho nasazeni v eshopu — zejména metriky doba stravena na strance ¢i okamzité opusté-

7

ni.

8.4 Analyza vykonnostnich kampani

Poslednim bodem vyzkumu bude podrobna analyza vysledkd vykonnostnich PPC kam-
pani na socialnich sitich. Hodnoceny budou nejenom aktualni kampané realizované po
spusténi nového eshopu, ale 1 kampané predchozi, jejichZ data poskytnou zajimava srovna-

ni. VyuZita budou data z Google Analytics, Facebook a Instagram Ads.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 CHOCOME

chocoMe predstavuje znacku luxusnich ru¢né vyrabénych tabulkovych ¢okolad, coko-
ladovych pralinek a ovocného drazé. Veskeré produkty se zlatym logem chocoMe jsou
vyrabény v budapest'ské manufaktuie podle tradi¢nich receptur. Cokoladové variace navr-
huji kazdou sezénu vybrani Cokolatiéfi s vyuzitim exkluzivnich surovin z celého svéta.
chocoMe produkty neobsahuji palmovy olej, lepek a vSechny ingredience i samotné vy-
robni procesy nasleduji hodnoty spolecenské odpovédnosti, které se spolecnost rozhodla

dodrzovat.

Cokolady chocoMe se pravidelné umist'uji na prednich piickach gastronomickych soutézi.
Znacka je drzitelem ocenéni Great Taste, International Chocolate Awards, jako prvni ma-
d’arskd firma ziskala zlato na Academy of Chocolate Awards 2015 ¢i prvni misto
v prestizni designérské soutézi A Design Awards za obaly ¢okoladovych pralinek Raffinée,

které vznikly ve spolupraci s designérem Gyulymem Ebedlimem.
Produktové portfolio chocoMe se sestava z kolekei —

e Entrée a Carré — tabulkové cokolady o graméazi 100 gramti a 50 gramt
s lyofilizovanym ovocem, ofechy, kandovanymi listky kvétin, kofenim ¢i Supinka-
mi jedlého 23karatového zlata a stibra v provedeni bilé, mlécné, hoiké a blond.

e Raffinée — exkluzivni darkové krabicky s cokolddovymi pralinkami z mandli, ma-
kadamovych ofechti ¢i liskovych ofiskd obalenych v cokoladé Varlhona.

e Voilé — darkové krabicky s kandovanym zdzvorem, pomerancem ¢i bergamotem

obalenym ve vybérovém koteni a ¢okoladé Varlhona.

9.1 Profil spole¢nosti

Spole¢nost chocoMe Ltd. byla zaloZena v roce 2010 Gdborem Mészarosem, ktery po vy-
puknuti hospodaiské krize opustil korporatni prostiedi a zalozil si v Budapesti manufaktu-
ru na vyrobu ¢okolady. Do dne$niho dne je jedinym vlastnikem spolec¢nosti, kde plisobi
rovnéz jako cokolatiér, je odpovédny za vyrobu, logistiku, marketing i samotny rozvoj

podnikani.
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9.1.1 chocoMe Ceska republika

V Ceské republice méa znatka chocoMe vyhradni obchodni zastoupeni, v ramci kterého
distribuuje vyrobky mezi B2B i B2C klientelu. Smérem k zdkaznikim komunikuje pod

vlastnim oznac¢enim chocoMe Ceska republika.

9.2 Strategicka vize

V prvnich letech svého pusobeni na Ceském trhu se chocoMe zamétovala predevSim na
byznys na trovni B2B s rozsahlou siti obchodnich partnerti, ktefi vlastnimi distribu¢nimi
kanaly dodavali produkty svym koncovym zakaznikim. Cokolady chocoMe se tak objevo-
valy v produktovych portfoliich maloobchodt, prodejcii darkovych predméta ¢i reklam-

nich agentur, které je nabizely v podobé exkluzivniho darku.

PtestoZe byl a do budoucna i bude B2B trh pro chocoMe po byznys strance zcela zasadnim
trhem, v rdmci strategického rozvoje se spolecnost rozhodla investovat i do marketingo-
vych kanald, které ji pomohou efektivnéji oslovit cilové zakazniky a budovat s nimi vztah
bez nutnosti zprostfedkovani produktu ¢i komunikace B2B dodavatelem. Pfirozenym a
zcela logickym feSenim bylo vytvofit nové e-commerce feSeni a zaméfit se na tvorbu ob-

sahu, ktery pro n¢ bude hodnotny. Ten pak zprostiedkovat skrze sociélni site.

9.2.1 Realiza¢ni tym

Obsahovou stranku projektu v podobé content strategie, navrhu person, kreativnich komu-
nikacénich linek, copywritingu ¢i komunikace na socidlnich sitich zajistil tym plsobici pod
znackou NejlepSi copywriter. Krom¢ uvodni strategie a taktického planu byl vystupem
této spoluprace mimo jiné i konkrétni navrh rozvrzeni eshopu, jednotlivych funkcionalit a

jejich propojeni s textovym obsahem.

Veskeré navrhy byly pretaveny do wireframil, které byly spolu se zadavaci dokumentaci a
technickou specifikaci predany spolecnosti 3IT s.r.o0. Ta méla zajistit technickou stranku,

graficky navrh, back-end eshopu a napojeni feSeni na skladovy a ekonomicky systém.

Zadavatelem projektu, investorem a zaroven supervizorem byla spole¢nost chocoMe Ces-
ka republika. Nové e-commerce feSeni vznikalo bez pfimého vlivu a zasahli ze strany

matefské spole¢nosti chocoMe Ltd. se sidlem v Budapesti.
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10 NOVE E-COMMERCE RESENI CHOCOME

Z pocatku je nutno uvést, ze znacka chocoMe pied vytvoienim eshopu www.chocome.cz
disponovala jesté jednim eshopem. Ten slouzil pfedevsim k usnadnéni on-line objednavky
pro B2B klienty. Byl postaven na jednoduchém Sablonovém feSeni a dodnes je funkcni na

adrese www.originalnicokolada.cz.

Pro potifeby B2B klientii by mohl takovy on-line katalog produkt fungovat i nadale, cilo-
vy zékaznik bohuzel ocekdva vyssi standard — zejména v souvislosti s natolik luxusnim

produktem, jakym je ¢okoldda chocoMe. I to byl dal$i argument k vytvofeni nové prezen-
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Obrazek 1: Pivodni eshop chocoMe www.originalnicokolada.cz (chocoMe, 2017)

10.1 Pripravna faze

Vibec prvnim krokem k realizaci nového e-commerce feSeni bylo vytvoteni zadavaciho
dokumentu, ve kterém klient specifikoval svou piedstavu o projektu, oekavané funkce
eshopu a obsah, ktery by na ném mél byt. Ze strany content tymu byla dodana cenova kal-

kulace sluzeb a odhadovany timing dodéani jednotlivych vystupd.

10.1.1 Obsahova strategie

Dal$im krokem byl navrh obsahov¢ strategie, ve které byl definovan trh, potencialni cilové
skupiny a zékladni KPIs kampani véetné¢ metrik, které ovéii jejich tispéSnost. Na zakladé
zadavaciho dokumentu byla vytvofena hruba struktura strdnek eshopu, které mély slouzit

jako podklad pro vytvofeni wireframl konkrétnich typt stranek.
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Z hlediska content marketingu byla vytvofena série kreativnich linek, od kterych se mél
odvijel ptibéh znacky, produktové ¢i autoreferencni texty i ton komunikace na socialnich
sitich ¢i v e-mailech. Byly vytvoieny USP, strucny styleguide pro tvorbu obsahu a zasady
pro realizaci nového eshopového feseni. Cilem téchto zasad bylo predevsim zefektivnit

spolupraci mezi content tymem a spolecnosti 31T dodéavajici technické feseni eshopu.

10.1.2 Wireframy

Predstavy o umisténi obsahu na strankéach a jeho napojeni na funkcionality eshopu dostaly
redlnou podobu pii tvorbé wireframi, které dodal content tym. Z jejich strany byla navrze-
na struktura stranek a rozvrzeni obsahu pro homepage a detail produktové stranky, po-
lozky menu, funkcionality filtru pro zjednoduseni ndkupu ¢i umisténi informaci o produk-

tu.
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Obrazek 2: Plivodni wireframe produktové stranky (Vlastni zpracovani, 2017)
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Spolu s ptivodnimi navrhy byla spole¢nosti 3IT dodéna i podrobna specifikace s popisem

rozvrzeni a funkcionalit. Dokument mimo jiné definoval —

e Funkce drop-down menu a jeho obsah,
e fazeni produktii na homepage v desktopové i mobilni verzi,
e umisténi autoreferen¢nich textii na homepage a v produktovych strankach ¢i

e napojeni na klientskou zonu pro B2B partnery.

10.2 Design

Na zéklad€ wireframt a obsahové specifikace byly ptipraveny prvni grafické navrhy ho-
mepage a detailu produktu, které prosly nékolika koly pfipominek. Pfedani navrhii probi-

halo prostfednictvim webové aplikace InVision.

10.2.1 Grafické navrhy
Ze strany zadavatele bylo pozadovéano, aby design —
e (itelné vychazel z corporate identity chocoMe — vyuziti tmavych barev, zlatych de-
tailli, minimalismu, Cistého designu a elegantni typografie;
e byl plné responzivni a umoZnoval pohodlny ndkup z jakéhokoliv zatizeni;

e Dbyl v harmonii s textovym obsahem, nikoliv aby ho zastinil.

Ruéné vyrabéné
cokolidy

Obrazek 3: Ukazka responzivity eshopu v zobrazeni na mobilnim zatizeni (31T, 2017)

Prvni kola ptipominek ke grafickému névrhu se tykala predev$im nasazeni texté na pro-
duktovych strankach. V desktopovém ndhledu se text zobrazoval velmi drobnym pismem,

které znesnadiiovalo ¢teni a €inilo popisky produkti vedle produktovych fotek a dalSich
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grafickych prvkd neviditelnymi. Po sérii pfipominkovani designér ustoupil ze svych poza-

davkl a texty zvétsil.

NOVINKA

Mali ¢okoldda
s cervenym ovocem

Kompletni sloZeni Darujte éokoladu jako darek

1 198 Ké 2 r PRIDAT DO KoS&iku ﬁ

Skladem (22 /is)

Obrazek 4: Prvni graficky navrh stranky s detailem produktu (31T, 2017)

Kromé névrhu produktové stranky byl dodan ze strany realiza¢niho tymu rovnéz néavrh
homepage eshopu, fazeni produktii v kategoriich, zobrazeni drop-down menu v desktopové
a mobilni verzi, design statickych stranek Nds pribeh, O nds ¢i Pro¢ chocoMe, vizuélni

styl krokli objednavky a blogu.

10.2.2 UX

Z hlediska UX se jednalo z vétsi ¢asti o standardni feSeni, 1 kdyZ s individudlni grafikou,
postavené na Sablonovém rozvrzeni, které je dnes jiz standardem u vétSiny ceskych esho-
pu. Jedinym bodem sporu byla struktura homepage, kterd neodpovida ptivodnim wirefra-

mum a plni spise funkci image nez vykonu.

10.3 Copywriting

Copywriting produktovych a statickych stranek, autoreferencnich textii a mikrotexti vy-
chazel z navrzené obsahov¢ strategie, ve které byl stru¢né ukotven 1 celkovy komunika¢ni
styl. Pro potfeby realizace technického feSeni vznikla ze strany spolecnosti 31T série per-

son, na které se vSak content tym nepodilel a ani ji posléze nemél k dispozici.
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10.3.1 Styleguide

Stejné jako u kazdého rozsahlejsiho projektu i v ptipadé chocoMe predchazelo samotné
tvorbé obsahu vytvoreni stru¢né piirucky stylu jazyka a tonu komunikace, tzv. styleguide.
V ramci n¢ho bylo naptiklad ustanoveno, ze zakazniklim znacka vyka nebo Ze hlavni emo-

ci, ktera by m¢la byt Citelnd z veskeré komunikace napti¢ vSemi kanaly je laska.
Rovnéz byly vytvoreny obecné zasady pro obsah publikovany pod znackou chocoMe —

o Texty musi byt stru¢né, presto by mély v n€kolika vétach vzbudit v piijemci sdéleni
silné¢ emoce a touhu po produktu;

e gramaticky, stylisticky i sémanticky spravné;

e unikdtni vyhody a argumenty ke koupi by mély byt komunikovany nenésilng, ne-
smi pusobit vychlouba¢né ani lacing;

e zatimco globaln¢ chocoMe komunikuje s patficnou exkluzivitou, luxusem a unikéat-
nosti, v ramci ¢eského prostiedi je na misté i nadsazka a nézny jazykovy humor;

e komunikace by méla byt ziva, pratelskd, uctiva a vysoce prozakaznicka.

Kromé obecnych zasad byly také navrzeny konkrétni postupy pro tvorbu obsahu,
zejména pak pro e-shop a socidlni sité. Sjednotila se linka produktovych textd, styl headli-

nl, meta description a meta titulkdl, call to action a ton pfimé komunikace.

10.3.2 Mikrotexty

Hlavni tlohou mikrotexti na eshopu chocoMe bylo predev§im upoutat pozornost navstév-
nika, vzbudit u n€ho emoce a podnitit ho k dalsi aktivité — ptfihlaSeni k odbéru newsletteru,

navstiveni socidlnich siti ¢i pfidani dalSich produkti do kosiku.

10.3.3 SEO

Je tteba fici, Ze SEO a obecné internetové vyhledavace hraji v projektu chocoMe spiSe
sekundarni roli. Vzhledem k nastavené strategii i cilové skupin€ se predpoklada, Ze mno-
hem vice navstévnikl navstivi eshop na zéklad¢ imageové reklamy na socidlnich sitich, e-

mailingu nebo direct ptistupem, neZ skrze internetové vyhledavace.

Texty na webu vznikaly primarn¢ pro uzivatele, pokroc¢ilé SEO praktiky ziistaly spiSe stra-
nou. U produkti bylo samoziejmosti pfipravit ke kazdé strance meta titulek obsahujici

nazev produktu a brandu. Meta description je automaticky generovano z popisku produktu.
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Jediny ustupek ve prospéch SEO byla podoba headlinii produktovych stranek. Namisto
puvodniho navrhu kreativniho nazvu ¢okolad nakonec zlstaly nadpisy ve standardni podo-
bé — typ C¢okolady a vypis jednotlivych ingredienci (napt. Horka cokolada s ruzovymi list-
ky, visneémi, pistaciemi z Bronte a 23 karatovym zlatem). Diky tomuto kroku nyni headline,

vvvvvv

vych slov a posiluje tak pozici stranky v SERP.

10.4 Funkc¢nost eshopu

V ramci této prace se neni tieba vyraznéji vénovat funkcim vérnostni (B2B) sekce, tech-
nickym zalezitostem integraci na ekonomicky systém apod. Realné jsou v hledacku konco-
vych uzivatell pouze dvé funkcionality — on-line platebni brana a logisticky systém

eshopu.

10.4.1 Platebni metody

V soucasnosti 1ze v eshopu chocoMe zaplatit objednavku on-line prosttednictvim zabezpe-
¢ené platebni brany kreditni ¢i debetni kartou Visa, MasterCard a Discover. Hned po po-
tvrzeni objednavky je uZivatel pfesmérovan na stranky spolecnosti GoPay, platba tedy pro-

biha mimo eshop prostiednictvim jejich vlastni platebni brany.

Samoziejmosti je také moznost platby pfevodem na bankovni ucet jesté pred odeslanim

objednavky, platba na fakturu a dobirka.

10.4.2 Logistika

Doruceni objednévek je zajistovano soukromou spolecnosti PPL s.r.0., ceskym poskytova-
telem ptepravnich sluzeb, ktery se specializuje zejména na balikovou piepravu po celé
Evropé. Pii doruCovani zésilek chocoMe garantuje dobu dodani 3 pracovni dny a maxi-

malni zédkaznicky servis v ptipad€¢ nedoruceni zésilky ¢i jejiho poskozeni.
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11 ON-LINE MARKETINGOVE NASTROJE

11.1 Content marketing

Kromé copywritingu webu, ktery byl popsan v piedchozich kapitolach, 1ze mezi content

marketingové aktivity zaradit pfedevsim social media marketing a blogovani.

11.1.1 Social media marketing

Od spusténi nového e-commerce feseni jsou vyuzivany primarné dve socidlni sit¢ — Face-
book, na kterém v dob¢ realizace projektu jiz byla n¢kolikaleta historie, a Instagram, kte-
ry byl zalozen nové. Facebookova stranka prosla mirnou revitalizaci, upraveny byly texty

v zalozce About, byla zménéna cover fotka a prolinkovani s eshopem.

Chocomecz

@chocomeCZ

Home

Shop

Ciggy B
Posts ol Liked v+ X\ Following ~ Share m Message

Photos

Reviews Featured for you Chocolate shop in Zabreh, Moravskolezsky
Kraj, Czech Republic

U Plan your visit to Chocomecz Browse products from Choco 5.0 “ ¥ v % % - Always open

Obrazek 5: Nahled facebookové stranky chocoMe (Facebook, 2017)

Stranka byla rovnéz doplnéna eshopovym modulem, ktery obsahuje vybér nejprodavané;-

Sich produktli z eshopu a umoZiuje snadny nakup piimo z Facebooku.

Community management na socialnich sitich byl ze strany content tymu zahajen v prosinci
2016, od té doby bylo publikovano 33 facebookovych a 43 instagramovych ptispévku.
Publikace probihala v pravidelné frekvenci 2 piispévkil tydné. Pocet fanouskii narostl
z ptivodnich 1 360 na 1 657, nejvyssi nartist byl v souvislosti s valentynskou kampani, ji-

nak fanousci pfibyvaji pozvolna a organicky.

Z hlediska Insights jsou fanousky chocoMe na Facebooku z 55 % zeny, nejCastéji ve véku
25-34 let (23 %) a 35-44 let (14 %). Nejaktivnéjsi jsou mezi 20:00 a 21:00, aktivita je stej-

na po vSechny dny v tydnu s rozdily v jednotkach zobrazeni.
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Na Instagramu je situace podobnd, nejvice aktivity vykazuje 21. hodina vecerni, ze 70 %
jsou followery zeny ve véku 25-34 let (44 %) a 18-24 let (27 %) — cilova skupina je zde

viditelné mladsi. Naopak muzi je nejvice ve v€kové skupin€ 35-44 let (36 %).

11.1.2 Blog

Je tfeba fici, ze doposud nebylo zcela vyuzito potencialu, ktery skryva publikovani obsahu
na blogu. Blogovy plug-in je soucasti eshopového feseni od jeho spusténi, pfesto na ném
zatim byly publikovany pouze 3 €lanky, navic ne ze strany content tymu. V souvislosti
s valentynskou kampani a dnem zZen byly vytvofeny ¢lanky siln¢ prodejniho charakteru,

které obsahové ani formou pfili§ neodpovidaly ptivodni ptfedstavé o contentu chocoMe.

Originilni na 100 %

Chcete piece byt origindlni, Ze?

Darovat néco, co nikdo jiny nema je snaz3i, neZ by se mohlo zdat
KaZzda cokolada z e-shopu chocoMe je jedineény kousek. Vybirat
mUZete z desitek produkt’ v mnoha specialnich edicich.

Na svou pfilezitost okouzlit chuti i luxusnim balenim cekaj

Cokolady ovocneé, s jedlym zlatem, s jedlym stfibrem, k vinu,
ofiSkové, kavove, kvétinové, kefenéné a spousta dalsich..

Tenhle vycet je jen ochutnavka!

VYBRA

Obrazek 6: Ukazka prodejniho textu v blogovém piispévku s CTA tlacitkem
vedoucim do kategorie produktt (chocoMe, 2017)
V ramci kampani mély ¢lanky predat ¢tenafi zdkladni USP produktt a celkové podporit
kampan po vykonnostni striance. Z hlediska formdlni Gpravy byly ¢lanky na stranku
velmi neStastné nasazeny, na prvni pohled pfipominaly spiSe kampainovou landing page
neZ blogovy c¢lanek se zajimavym obsahem. Lze tedy fici, Ze v tomto piipadé zasady dob-

rého content marketingu splnény nebyly.
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12 UZIVATELSKE TESTOVANI POUZITELNOSTI ESHOPU

Zakladnim kamenem testovani uzivatelské piivétivosti nového e-commerce feSeni byla
eye-tracking analyza vybranych stranek, kterd byla doplnéna kvalitativnim vyzkumem
v podobé¢ individudlnich hloubkovych rozhovorti. Celkem se zucastnilo 11 testeri, testo-

vani probihalo ve Zling za piimé ucasti respondent.

Cilem testovani bylo piedevsim zjistit, zda soucasné rozlozeni prvkl na strankach eshopu
umoziuje snadny nakup, zda design pusobi piijemné a zda je textovy obsah do grafiky
zasazen tak, aby ho uzivatelé chtéli ¢ist. Vzhledem k tomu, Ze se v prubéhu tvorby eshopu
realiza¢ni tym nékolikrat odklonil od plivodni strategie a wireframi, je uzivatelské testo-

vani skvélym zplisobem jak zjistit, zda tyto zmény mély negativni ¢i pozitivni disledek.

12.1 Technologie a software

Pfi testovani bylo vyuZzito eye-tracking kamery znacky EyeTribe. Tento typ kamery se
jednoduse instaluje na monitor pocitace, odkud sleduje a zaznamenavé pohyb oci testera.
Pted spusténim testovani je nutné vzdy provést tzv. kalibraci, pii které se kamera sjednoti
s pohybem o¢i. Vystupem testovani jsou grafické heatmapy, které znazornuji mista na

| | ,i ,]’lillll

HETH)
| nm;"‘

i 1

Obrazek 7: Eye-tracking kamera znacky EyeTribe (EyeTribe, 2017)

Pavodné vyrobce kamer EyeTribe poskytoval vlastni software pro analytiku, v nedavné
dobé vSak developersky tym oznamil ukonceni vyvoje systému, origindlni software tedy
neni k dispozici. Alternativu predstavuje software Ogama, ktery je vSak kompatibilni

pouze s operacnim systémem Windows. Pro Mac OS podobny software na trhu neexistuje.
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12.2 Profily testerii

Pro uzivatelské testovani bylo vybrano 11 adeptt, ktetfi svymi vlastnostmi odpovidali pro-
filim idedlnich cilovych zakazniki znacky chocoMe. Testovani se zucastnilo 7 Zen a 4

muzi, vétSina z nich s vysokoskolskym vzdélanim.

12.3 Prubéh testovani

V ramci eye-tracking testovani si mél kazdy s testeri postupné prohlédnout homepage
eshopu, 5 produktovych stranek a ndkupni kosik. Cilem bylo zjistit, které¢ prvky na stran-
kach poutaji pozornost a které nikoliv. Po skonceni trackovéani dostali testeti pét tkold,
které mely ovérit pouzitelnost eshopu z hlediska snadného nakupu ¢i vyhledani vhodného
produktu v kategoriich. Cilem bylo zmapovat slaba mista eshopu, zhodnotit ndro¢nost na-

kupniho procesu ¢i logiku uspotadani prvka.

12.4 Vystupy z testovani

Protoze se pro testovani nepodatilo napojit kameru na tracking software Ogama, vystupem
jsou jednoduché heatmapy znazoriujici pohyb o¢i na statickych strankach. Pro zvySeni
kvality testovani méli testeti pribézné komentovat své pocity a reflektovat myslenky sou-
visejici s jejich aktivitou na strankach eshopu. Vystupem zjednoduSeného trackovani je

série grafickych heatmap ve formatu *.PNG.

12.4.1 Homepage

Nejvice konverzi uskuteciiuji B2B klienti, ktefi 1 podle vysledkli z Google Analytics pfi-
chézeji do eshopu piimym piistupem. Analyza pouZitelnosti homepage je tedy naprosto
nezbytna, jelikoZ je to prvni stranka, kterou uzivatel na eshopu vidi. B2C klienti naopak
nejcastéji navstévuji eshop prostrednictvim performance kampani, které castéji vedou do

konkrétnich kategorii ¢i na produktové stranky.

Homepage je rovnéZ strankou, pii jejiz tvorbé se realiza¢ni tym nejvice odklonil od ptivod-
niho wireframu. Jednotliva patra na sebe obsahové¢ piili§ nenavazuji, grafika dostala obrov-
nez image obsah. Velkou kontroverzi pfinasi také nasazeni prvniho patra homepage,
které 1 ve fullscreen zobrazeni zabird celou stranku. UZivatel tedy na prvni pohled nevi,

jestli se jedna o statickou stranku nebo jestli se scrollovanim dostane k dalSimu obsahu.
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Obrazek 8: Eye-tracking heatmapa — homepage (Vlastni zpracovani, 2017)

Ze zobrazené heatmapy, kterd pfedstavuje priinik testovani vSech 11 testeri, jasné vychazi,
Ze nejvice pozornosti uzivatelé vénuji zobrazenému produktu a grafickym prvkim ko-
lem néj — obrazklim ovoce a kontrastnimu CTA tlacitku. Nejméné pak uzivatelé sleduji

polozky menu a kratky popisek pod headlinem.

,,Na prvni pohled mé zaujala ta malina, je zajimavé vystoupla, a samoziejmé fotka cokola-
dy. Pak mi oci sklouzly na logo v levém hornim rohu, které na tmavém podkladu hezky vy-
nika. Nakonec bych si precetla nadpis a text pod nim.* Pro nékteré z testeri homepage
pusobila prilis staticky. ,, Libilo by se mi, kdyby se na strance obcas néco pohnulo. Video
je urcité fajn, ale kdyby treba automaticky vyjel néjaky obsah nebo néco zmenilo barvu,

urcité by to udrzelo pozornost lidi déle. *

Z 11 tester pouze 3 zminili, ze by pfirozen¢ hledali pod prvnim patrem homepage dalsi

obsah. ,, Nenapadlo by mé scrollovat dolit po strance, chtélo by to ukazatel.

Velkym zklaménim je zjiSténi, Ze uZivatel¢ nectou texty na strance, design ma na home-
page absolutni prevahu. , Texty bych cetl, kdybych na to mél vic casu. Nakup cokolady
vnimadm spis jako impulzivni zaleZitost, nicméné kdybych se chtél dozvédet vic, budu hledat
informace o sloZeni, vyrobé nebo historii firmy.* , Headline je pro mé v tomto pripade
dulezity. Rucné vyrabené cokolady je vyborny argument, pro¢ eshopu dal vénovat pozor-

nost. “
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Co se tyka designu, vSichni zic¢astnéni hodnoti vizualni styl eshopu jako velmi profesio-
nalni praci, tmavé barvy se podle nich hodi k produktu, plisobi na prvni pohled luxusnim

dojmem.

Na pryni pohled vidite, co
jsme do ¢okolady dali

Vesmir chocoMe nema hranice. Sladke, slane, kyselé. palive,
Jednoduché, rafincvané, lahodné, extravagantni, konejsive, drazdive -
vsemi smeéry se rozbihaji jeho chutove viny.

Gekaji vas naprosto originalni okoladova dila ruéni vyroby, v nichz
maji misto jen suroviny nejvyssi kvality.

VICE 0 NASEM PRIBEHU

Obrazek 9: Ukazka typografie na homepage (chocoMe, 2017)

Malou vyjimku tvoti typografie, kdy patkové pismo mnoho testerti hodnoti jako neestetic-
ké. ,, Pouziti patkového pisma je urcité dobra volba, tohle ale puisobi, jako by se mélo kaz-
dou chvili rozsypat. Chtelo by to pismo s primymi liniemi. Bezpatkové v textu je
v poradku. “ Konkrétné na homepage jsou pak nckteré texty nasdzené velmi amatérsky,
mezi fadky headlinu neni dodrZzena doporucend mezera. Delsi odstavce by si zaslouzily

vytuénéni ditlezitych vyrazii pro lepsi orientaci v textu.

Vétsina testerti predpokladala, ze se video na homepage spousti v okénku pfimo na strance,
jenze tomu tak neni. Po kliknuti na symbol pfehrani se otevie pop-up okno s videem
v YouTube ptehravaci. ,, Mnohem profesionalnéji by piisobilo, kdyby se video spustilo pri-

‘

mo v tom hezkém okenku.

Témet vSichni Ucastnici testovani se shodli na tom, ze by jednotliva patra na homepage
poptehazeli. ,, Nevim, pro¢ jsou vyhody az u paticky, jsou to preci dulezZité argumenty
k nakupu. ,, Mnohem vétsi prostor by si zaslouzily produkty, treba limitované kolekce.

Celé mi to prijde hodné utopené, obsah je stisnény.

12.4.2 Produktové stranky

V ramci analyzy pouZitelnosti produktovych stranek bylo uZivatelim zobrazeno 5 produk-
ti z riznych kategorii. VSechny produktové stranky jsou postavené na jednotné Sablong.
Dle vysledkti testovani je pozornost testera upiena primarné na produktové fotografie,
textovy obsah opét hraje vedlejsi roli. Uzivatelé sleduji nadpis produktu, cenu a CTA tla-

¢itko Pridat do kosiku, produktovy popisek jen velmi okrajove.
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., Texty jsou prilis dlouhé, nechce se mi to c¢ist. Mozna, kdybych na to méla vice casu, tak

¢

bych si je procetla. Ale i tak bych uvitala text ¢leneny do vice odstavcii. *

Nikoho z testert nenapadlo zvétsit si ndhled fotky produktu.

| Hofka Sokoldda s rizovymi 1 x D"\” > r s
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Obrazek 10: Eye-tracking heatmapa — produktova stranka (Vlastni zpracovani,

2017)

Rozpory v pribéhu navrhu produktovych stranek vyvolalo 1 nasazeni ¢asti Hlavni prisady.
V soucasné dobé je headline a kulaté ikonky se zobrazenim dané ingredience nasazeny pod
cenou a CTA tlacitkem — na prvni pohled jsou tedy pod nejdalezitéjSimi prvky stranky,
jinak feceno neviditelné. ,, Vitbec jsem si toho nevsiml, kdyz to ale ted’ vidim, je to moc hez-

ky udélané. Urcité by bylo dobré umistit ikonky nad tlacitko, aby byly vice na ocich. *

Po najeti mysi na ikonku ingredience se zobrazi maly Stitek s jejim nazvem. ,, Predpokla-
dala jsem, Ze po prokliknuti obrazku se dostanu na néjakou dalsi stranku, kde bude povi-

I3

dani o té dané suroviné.

Skladem. Dodame do Gtery, 18. 4. 2017

269 KE - PRIDAT DO KDSIKU ﬁ-

HLAVNI PRISADY: ,f

Obrazek 11: Stitek s nazvem ingredience v popisu produktu (chocoMe, 2017)
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Pti prohlizeni produktovych stranek jiz vétSina testerti automaticky predpokladala, ze se
scrollovanim dostanou k dalSimu obsahu. ,, Automaticky bych scrollovala dolit po strance,
dalsi cast je dobre viditelna diky vykukujici svétle barve.* Pozitivné hodnoti 1 Cast
s upozornénim na moznost darovani ¢okolady. ,,Sekce Darujte cokoladu vypada velmi
esteticky, moc se mi to libi. Jen mi u ni chybi tlacitko, které by mé zavedlo k vice informa-
cim nebo treba na specialni produktovou stranku, kde bych mohla zadat vzkaz obdarova-

nému nebo vybrat darkové baleni.

Nekteti si vSimali 1 vypisu ¢lanka z blogu. ,, Prijde mi zbytecné davat na produktovou
stranku odkaz na clanky do blogu, to nasazeni mi prijde vylozené humpolacké. Za mé zby-

I3

tecne.

12.4.3 Nakupni kosik

Cilem testovani nakupniho koSiku bylo pfedevSim ujistit se, zda jsou vSechny informace
prehledné a stranka umoznuje snadny prechod k dalsimu kroku objednavky. VétSina teste-
ru se shoduje na tom, ze informace jsou na strance nasazeny prehledné, neni tam nic, co by

zbytecné prodluzovalo ndkupni proces nebo je nutilo ptemyslet.

10 hitps://www. 62/Ko! g
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1. Nakupni kosik

: - CHCI DARKOYE BALEH
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Celkovi hod

DO OBCHODU

Obrazek 12: Eye-tracking heatmapa — koSik (Vlastni zpracovani, 2017)
Vyjimku tvoii akorat banner Darkové baleni. VSichni testefi se shodli na tom, Ze na prvni
pohled vypada jako reklama, automaticky ho tedy pieskakuji — pfesné podle teorie banne-

rové¢ slepoty. ,, Svétly banner na tmavém pozadi ve mné automaticky evokuje reklamu, ne-
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venuju mu pozornost. Pritom bych urcité moznost darkového baleni vyuzila. “ Toto tvrzeni

je podpoteno i vyslednou heatmapou, kterd dokazuje, ze se uzivatelé na banner nedivaji.

Dalsi kroky nakupniho procesu nebyly soucasti eye-tracking analyzy, nicméné byly pied-
métem kvalitativniho dotazovéani. Zatimco prvni krok Nakupni kosik povazovali testefi za
dobry ptiklad, ve tfetim kroku objednavky dochézelo k problémiim. Jednim z ukolt bylo
objednat ¢okoladu pro partnera — v darkovém baleni a s dorucenim na jeho adresu. Moz-

nost doruceni na adresu jinou nez fakturacni umoznuje tlacitko na strance Informace o vas.

* Takto cznacené Udaje je nutné vyplnit.

B Zbozi chei dorudit na jinou adresu nez fakturaéni

Poznamka k objednévce

Obrazek 13: Funkce zadani odlisné dorucovaci adresy (chocoMe, 2017)
Policko je ovSem pro vétSinu uZzivateli neviditelné. ,,Asi bych to reSil pozndmkou
k objednavce, kam bych napsal adresu, na kterou chci balicek dorucit. “ Nékteti by ocenili
jinou strukturu stranky. ,, V idealnim pripade by na strance meéely byt dva sloupecky. Do
prvniho bych zadala fakturacni adresu, tedy moje udaje vcetné telefonu a e-mailu. A do
druhého sloupecku adresu mého partnera. Vzhledem k tomu, ze ve vétSin€ ptipadi B2C
zékaznici objednavaji ¢okoladu jako darek, je na misté fesit Upravu stranky podle doporu-

¢enli testeru.

Nikdo z testerti nezminil, Ze by si pfed odeslanim objednavky procetl obchodni podminky

nebo si vice procetl obsah na strance, aby o produktu zjistil vice informaci.

12.4.4 UX

Pti testovani ndkupniho procesu se vétsina testerti shodla na tom, Ze soucasné drop-down
menu nakup pftili§ nezjednodusuje. Na jednom misté je obrovské mnozstvi kategorii, hlav-
né pro nového navstévnika, ktery nehledé nic konkrétniho, je zde velmi tézké se zoriento-
vat. Je zde sice snaha o rozfazeni kategorii do oddili Podle kategorie, Podle typu a Podle

obsahu kakaa, pro vétSinu uzivateld je toto déleni nelogické.
., Pro mé je diilezité, o jaky typ cokolddy se jedna — jestli je bila, mlécna nebo horka. To by
meél byt zakladni filtr v menu, dalsi specifikace by meéla probihat v kategoriich, napriklad

tim, Ze si presné naklikam, co na cokoladach chci mit.
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., Nerozumim kategoriim typu Korenéna kolekce, Kvetinova kolekce a podobné. Je velmi

tezke se v tolika kategoriich orientovat. Mozna by pomohlo grafické zndzorneni.

., Pokud prokliknu v menu Cokolady, vyjede mi obrovské mnozstvi produktii. Mam radsi,

kdyz je produktii par, takhle je velmi narocné néco vybrat. “

NAS PRIBEH COoKOLADY SUROVINY Z CELEHO SVETA KONTAKT @
‘ Hocolle = PRIHLASIT VYHLEDAT 199KE

Cokolady bez posypu Kreace s jedlym stibrem Cokolady Carré 509 Blond &okolada

olada - NOVINKA Kofendnd edice Cokolady Entreé 1009 Hofkeé Eokolady
Kvétinové edice Cokoladové pralinky Raffinée Miééné Eokolady
Limitovand edice Kandované tyéinky Volié Bilé Gokolady
Exilusivni edice Ovocné Zelé Fruité
Kreace s jedlym zlatern Vano&ni &okolada

Kévova edice Valentyn

Obrazek 14: Drop-down menu eshopu (chocoMe, 2017)

Dalsim bodem, ktery testeti zminovali, byla drobeckova navigace na produktovych stran-

kach, ktera ptili§ nepracuje s kategoriemi produktl. Ke zlepSeni orientace tedy nepfispiva.

CoKoLADY HORKA EOKOLADA 5 ROZOVYMI LISTKY, VISNEMI, PISTACIEMI Z BRONTE A 23 KARATOVYM ZLATEM

Hotki ¢okolida s rizovymi listky, visnémi,
pisticiemi z Bronte a 23 karitovym zl

Asi hledate néco opravdu vyjimeéného, kdyz jste zabrousili az sem.
Inu, mozna jste na spravné stopé. Dokonale uhlazena vrstva 66%

Obrazek 15: Drobeckova navigace produktovych stranek (chocoMe, 2017)

,,Obecné se v produktech velmi spatné orientuji. Kategorie jsou podivné nazvané, filtrova-
ni pres suroviny prilis nefunguje. Urcité bych doporucil se na tridéni produktit vice zame-

Fit.

12.5 Vyhodnoceni testovani

Ptestoze se nepodafilo kameru napojit na pozadovany eye-tracking software, vysledky
testovani jsou 1 tak velice uspokojivé. Podafilo se zaznamenat mista na strankach eshopu,
ktera pfitahuji nejvice pozornosti, a odhalit obsah, ktery je pro uZivatele neviditelny. N¢-
které teorie se potvrdily, jiné vyvratily. Vystupy testovani spolu s komentafi testerti skvéle

poslouzi v dal$ich fazich vyvoje a zdokonalovani eshopu chocoMe.
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13 KVALITATIVNI DOTAZOVANI

S ucastniky uzivatelského testovani byly po skonceni eye-tracking analyzy uskutecnény
také kvalitativni hloubkové rozhovory tykajici se predevsim obsahu eshopu a brandu
chocoMe. Rozhovory byly realizovany za ptimé casti respondentd, jejich vypovédi byly

zaznamenany pomoci diktafonu.

13.1 Prubéh testovani

Kvalitativni dotazovani bylo uzce spojeno s eye-tracking testovanim, uzivatelé se vyjadio-
vali k pozadované problematice nejen po jeho skonceni, ale i v pribchu testovani. Po
skonCeni eye-trackingu dostal kazdy z respondenti 5 ukolii, pomoci jejichz plnéni mél

odhalit mezery na jednotlivych strankach eshopu ¢i v ndkupnim procesu.

., Vas partner ma narozeniny a vy mu chcete koupit néjakou vyjimecnou cokoladu. Ta by
méla byt horkd, s co nejvetsim pomérem kakaa, s orisky a ovocem. Radi byste ho prekvapi-

3

li, proto chcete cokoladu v darkovém baleni, bez faktury a zaslanou na jeho adresu.

Kromé uzivatelské pouzitelnosti byly zkoumany také vyjimecné situace, které v souvislosti
s ndkupem mohou nastat — feSeni reklamace, vyhledani recenzi produktu ¢i dopliujicich
informaci (napf. jestli obsahuje lepek). UZivatelé méli za ukol komentovat kazdy sviij krok

1 myslenku a postupovat tak, jako by nakupovali z pohodli domova.

13.2 Vystupy z dotazovani

Vystupem kvalitativniho dotazovani je série audio nahravek se zdznamem hloubkovych
rozhovori s 11 ziCastnénymi respondenty. VSichni dotazovani udélili autorce prace sou-

hlas k potfizenim zdznamu 1 publikaci jimi citovanych pasazi.
13.3 Copywriting
V ramci rozhovort se respondenti zaméfili zejména na copywriting produktovych textil

(popiskl produktil), autoreferencnich texti, jako je Doprava a platba, a €lanka na blogu.

13.3.1 Produktové texty

Vétsina respondentdl uvadi, ze jsou pro n¢€ na prvni pohled produktové texty moc dlouhé.

Na strance jsou upozadény v disledku vyraznych vizualnich prvki, coz potvrzuji i vysled-
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ky eye-trackingu. Kdyz uz je uzivatel¢ ¢tou, hodnoti je veskrze pozitivné. ,, Texty na mé
puisobi velmi lidsky, prijemné, davaji mi pocit daleko vetsi blizkosti se znackou. Ten tieba
necitim z grafiky, ktera pusobi velmi luxusné, nedostupne.” U exkluzivnich produkti,
zejména pak u Cokolad se Supinkami zlata a stiibra vSak uzivatelé¢ oCekavaji strohy, spise
formalnéjsi text. ,, V textech by urcite méla ziistat emotivni linka, napriklad kdyz jsou po-
pisovany pocity a chute, které cokolada vyvola. Pozitek by mél byt urcité zachovan, ale

celkove by mél text piisobit spise formalné.

Nekteti testeti hodnotili produktové texty jako vydafené, originalni a velmi piijemné na
¢teni. Jini by upfednostnili promyslenéj$i formalni stranku, nasazeni textl ¢i zvyraznéni
dalezitych udaja na tkor pribéhu. ,, Mné by stacilo, kdyby v popisku byly popsany zakladni
informace o produktu, Ze na ném najdu kandované listky rizi a maliny. Tady v tom textu
Jjsou vlastné tyto informace az uplné na konci a je mozné, zZe se k nim ctenar ani nedosta-

%3

ne.

., Zkratil bych ten emotivni uvod, je toho mozna az moc. Text sice pusobi hezky, je to libo-

zvucné. Ale u produktového textu je to moznd zbytecné. Zaméril bych se na vypis ingredi-

vvvvv

,, PFi nakupu vétsinou produktové popisky nectu, pokud tam nejsou néjaké diilezité technic-
ké parametry. U nakupu cokolad tomu tak neni, podivam se spis na produktovou fotku,

3

moznd na slozeni. PFibéh mé nezajima, zdrzuje mé to.

13.3.2 Autoreferenéni stranky

U autoreferen¢nich stranek vétSina respondentll ocenila vysokou uroven copywritingu,
negativni reakce vyvolala formalni uprava stranek. BéZové pozadi Cini texty hiife Citel-

né, odstavce jsou zbyte¢né roztahlé do Sitky, znesnadnuji orientaci 1 pohodlné ¢teni.

,, Pribéh chocoMe bych si precetla asi jen tehdy, kdybych se opravdu moc nudila. Tak
dlouhé odstavce piisobi désive, mozna bych text prolozZila néjakymi nadpisy, zkusila vytuc-

nit par slov.* ,,Je to hrozné dlouhé, chybi obrazky nebo video. Vazné to musim cist?
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Doprava a platba

Cokolady posilame za férovych 50 K& nebo zdarma
pFi objednavce nad 2 500 Ké

| kdyz jsme se snazili na doruéovani vytrénovat nas tym roztomilych umpalumpt, éokolady vZdycky dorazily zahadné okousané. Proto radéji
vyuzivame externich sluzeb zkusenych chlapiki z doruéovaci leéi i PPL, ktefi zatim nikdy nezklamali. Pokud mame vami vybrané
Eokolady skladem, mlsat muZzete do 3 dni od objednavky. O pfesném terminu doruéeni vas vzdy budeme informovat prostrednictvim e-
mailu nebo SMS.

Obrazek 16: Stranka Doprava a platba (chocoMe, 2017)

Nest'astné nasazeni text se projevuje zejména na strankédch Doprava a platba ¢i Rekla-
mace. Prestoze ptivodni wireframy pocitaly s nasazenim textu do sloupct, ptidani grafic-
kych ikonek ¢i CTA tlacitek, v souCasnosti jsou stranky naplnény jako blogovy ¢lanek.
Odstavce jsou velmi roztahlé, v textu se t€Zko orientuje. Podstatné informace nejsou zvy-
raznéné a headliny jsou vloZeny jako obycCejny text, coz je patrné v nahledu vyse.

,,Je opravdu Skoda, Ze jsou texty nasdzeny takto, protoze samy o sobé jsou skvélé.” ,, Hroz-

¢

né mé drasaji typografické chyby, hlavné pak predlozky na konci radku.

13.3.3 Blogové ¢lanky

Kvalité blogovych ¢lanki bude vénovana kapitola v nasledujici ¢asti prace, kde jsou ¢lan-
ky rozebrany z hlediska kvality navs§tévnosti pomoci Google Analytics. Pii kvalitativnim
dotazovani jim nebyl vyhrazen takovy prostor. VétSina respondentd kvalitu ¢lankti nicmé-
n¢ hodnotila spiSe negativné. ,, Ten clanek se mi do blogu nehodi, viastné se v ném nic ne-

‘

dozvim. Pusobi to celé jako reklama.*

,, Nerozumim tomu rozvrZeni clanku. Najednou mam pres celou stranku banner, nenapadlo
by mé pokracovat ve cteni. ,,Kdyz se clanek jmenuje 5 dobrych divodii, pro¢ dat Zené

cokoladu, ocekavam téch 5 duvodii na zacatku clanku, ne az v jeho stredu. *

Zobrazeni produktit mi pripada prodejné, je mi hned jasné, ceho tim chtél autor docilit.

13.4 Komunikace na socialnich sitich

Komunikaci na Facebooku a Instagramu se kvalitativni dotazovani tykalo spiSe okrajové,
respondenti méli zhodnotit zejména organicky obsah na strankach a pfimou komunikaci
se zékazniky. Pfedmétem dotazovani nebyly vykonnostni reklamni kampané na Faceboo-

ku.
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13.4.1 Facebook

Na Facebooku si vétSina uzivatelit vS§imala anglického popisku v cover fotce, ktery by ra-

déji vidéli v cesting. Kromé této malickosti vSak komunikaci na strance hodnoti pozitivné.

., Ta komunikace je hezka, takova prijemna. Prispevky mé k nicemu nenuti, jsou esteticky
hezké, nevadilo by mi stranku sledovat.* ,, Moc se mi libi texty, jsou nézné, romanticke,

«

neprodejné. To se u eshopii vidi mdlo.*

., Libi se mi, jak spravce stranky strida riizné formaty. Jednou fotka, jednou odkaz na cla-

nek, neni to pak takova nuda, jako kdyz nekdo vklada treba jen videa a podobneé.

, Myslim, ze vitbec nevadi, zZe na strance neni kazdy den novy prispévek. Dulezité je, zZe
kdyz jako novy navstévnik na stranku vstoupim, vidim obsah, ktery neni starsi nez tyden.
Stranka tedy viditelné Zije a ja mam jistotu, zZe kdyz si treba napisu o radu, dostane se mi

3

pomoci.

13.4.2 Instagram

Profil chocoMe na Instagramu hodnotili respondenti viceméné pozitivné. Pokrocilejsi uzi-
vatele zarazil jen pocet followertl. ,, Instagram pouzivam vice nez Facebook, pri prvnim
pohledu na profil bych si Fekla, Ze je asi zaloZeny nove, nebot jesté nema tolik followerii
ani prispévkii.

Co se tykéa obsahu, pievladaly opét pozitivni reakce. ,, Fotky jsou krasné, celkové piisobi
Instagram esteticky a profesionalné.* ,, Nejvice mé zaujaly asi fotky z manufaktury, redlné-
ho prostredi. Myslim, Ze takové fotky maji vidycky mnohem vétsi hodnotu nez reklama a

‘

takové ty umeéle vytvorené koldze z produktii. *

Nejvice pozornosti pfitahly fotky zreadlného prosttedi Cokoladovny a také fotky
z ateliérového foceni. ,, Mé nejvic zaujala fotka slecny, jak kouse do rozbalené cokolddy. Je
to vlastné prvni fotka, kde ji vidim venku z krabicky a vypada tedy velice lakave. Tohle bys-

3

te méli ukazovat vic. *
Komunikac¢ni linka a popisky fotek vétSina testerti povazuje za standardni. ,, Texty u fotek
Jjsou urcité fajn, mozna bych zvazila anglictinu, kdyz se divam na reakce, vétsinou fotky

srdickuji lidé ze zahranici.
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13.4.3 Zakaznicka péce

Jednou ze soucasti hloubkovych rozhovort byla i iroven zakaznické péce, v tomto ptipadé
na socialnich sitich. Respondentim bylo zobrazeno nékolik ptispévkt fanouskl, kteii si
stézovali na poskozeny balic¢ek, ktery jim dorazil, nebo tieba na zpozdéni objednavky. Na
kazdy takovy pfispévek samoziejmé spole¢nost chocoMe neprodlené reaguje, s klientem
se automaticky spojuje telefonicky a celou situaci fesi — nejcastéji okamzitym zaslanim
nové ¢okolady. Cilem bylo zjistit, zda profesionalni reakce ze strany spravce miize zvratit

negativni disledky Spatné reakce.

,Je pravda, zZe kdybych na strance narazila na vice negativnich komentari, které by byly
treba i podporené nizkym poctem hvézdicek, asi bych si nakup rozmyslela. Urcité bych si

procetla komentare u prispevkii.

., Tady vidim, zZe sprdavce velmi pekné zareagoval na stiznost zdkaznice, dokdzal ji jednou
vetou obratit na svou stranu. Myslim, Ze takhle by to mélo v redalu vypadat, jen skoda, Ze
zakaznice sviij komentar nesmazala. Mozna by bylo dobré ji o to zpétne pozadat, at zby-

‘

tecné nekazi znacce reputaci. *

., Ano, takhle si predstavuji profesionalni reakci na stiznost. Je pravda, zZe u velkych znacek
je to dnes jiz standard. U luxusniho produktu typu chocoMe by méla byt zdkaznicka péce

«

naprosto dokonala.

., Libi se mi, jak udrzujete kontakt i nadale. Ptdate se, jestli nahradni cokolada dorazila

v porddku a jestli chutnala. To je urcité bod pro vas. “

13.5 Celkovy dojem z eshopu

Poslednim bodem kvalitativniho dotazovani bylo zjisténi celkového dojmu z eshopu i ze
zna¢ky chocoMe. ,, Eshop na mé piisobi velice ditvéryhodné. Mam pocit, zZe kdyby se néco

pokazilo, urcité mé v tom nenechaji, budou to resit. Citim za tim v§im profesionaly.

13.5.1 Znacka chocoMe

Vétsina respondentil vnima brand chocoMe jako veskrze luxusni, exkluzivni, ne vSak ne-
dostupny. ,, Samozrejmé, cena produktu je vysoka. Dovedu si ale predstavit, ze takovou
cokoladu objednam treba mamince k svatku. Zvladnu to i ze svého studentského rozpoctu.

Pritom budu mit pocit, Ze davam néco opravdu vyjimecného. “
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Naprosta vétSina dotazovanych vnima cokolddu zejména jako déarkovy predmét. ,, Sam
bych si takovou cokoladu urcité nekoupil, prislo by mi jako plytvani.* ,, Asi bych z toho
meéla vycitky svedomi, Ze jsem snédla néco tak drahého. Urcité jsou mi moc sympatické

suroviny, které se pri vyrobé pouzivaji, sama bych si cokoladu ale nekoupila.

Na zavér testovani byli respondenti tdzani, k jaké jiné znacce by chocoMe pfirovnali. ,, K
nakupu cokolady chocoMe bych pristupovala tieba jako k nakupu néjaké drazsi kosmetiky.
Kromé vzhledu bych vénovala pozornosti i informacim o produktu. A vzhledem k vyssi cené
bych si ji i vice vazila.* ,, Tohle se tezko vymysli, jako prvni mé napada sperk. I kdyz je to

3

samozirejmé v jiné cenové kategorii. Mozna je to tou zlatou barvou. *
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14 ANALYZA DAT Z GOOGLE ANALYTICS

V ramci analyzy eshopu z hlediska kvality navstévnosti, zdroji konverzi ¢i vykonu pro-
duktli se autorka zamé&ii na obdobi od 1. 11. 2016 do 31. 3. 2017. Ve vysledcich tak bude
mozné sledovat organickou navstévnost eshopu a zaroven i vliv vykonnostnich kampani,
které byly nasazovany zhruba v mésicnim intervalu. Zkoumand data jsou v zajmu co

nejpresnéjsich vysledkl ocisténa od piistupy interniho tymu.

14.1 Uzivatelé

Za sledované obdobi eshop zaznamenal 8 870 navstév ze strany 5 972 uZzivateld, ktefi
v prostiedi eshopu stravili v priméru 3 minuty €asu, zobrazili si 45 683 stranek pfi pra-

mérném zobrazeni 5,15 stranek za navstévu a ve 47,38 % eshop okamzité opustili.

® Navitévy
4000

5.2.2017 - 11. 2. 2017
= Navitévy: 3 215

- ——— . J

[ o L g * o
prosinec 2016 leden 2017 tnor 2017 bfezen 2017

Obrazek 17: Vyvoj navstévnosti eshopu ve sledovaném obdobi (Google Analy-
tics, 2017)

Nejveétsi narlist navstév je zietelny v souvislosti s valentynskou kampani, do kterych byl
investovan nejveétsi budget. Mirny nartst vykazuje také kampan vano¢ni a bieznova

k mezinarodnimu dni Zen, jinak je navStévnost velmi nizka a spiSe konstantni.

7.90,5 % navstévnici vyuzivaji cestinu, 4,60 % anglictinu a pouze 1,99 % navstévnikil
slovenstinu. 91 % navstév Google lokalizuje z Ceské republiky, nejéast&ji pak z Prahy,
Brna, Ostravy a Olomouce. Nejvice navstévniki (50,32 %) pouziva internetovy prohlizec
Google Chrome, z opera¢nich systémii pak Windows (55,85 %), Android (29,18 %) a i0OS
(8,71 %).

14.1.1 Mobilni zarizeni vs. desktop

Pti navstévach z mobilnich zatizeni pouzivaji uzivatelé nejcastéji Android (75,34 %) a 10S
(22,50 %). Jen 2 % uzivatell vyuzivaji systémit Windows ¢i BlackBerry. Z 55 % je rozli-
Seni obrazovky 360x640 px. Ptestoze je eshop chocoMe responzivni, z mobilniho zatizeni

bylo uskutecnéno pouze 10,71 % objednavek. Vice nez 89 % konverzi nalezi desktopu.
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14.1.2 Demografické udaje

Vice nez 75 % navstévnikil jsou muzi, nejcasteji ve veéku 25-34 let (40,52 %). Ti maji na
svédomi také nejvice trzeb, konkrétné pak 151 822 K¢&. Je velmi zajimavé, ze cilova skupi-
na uzivatela starSich 55 let eshop navstévuje jen v souvislosti s vykonnostnimi kampanémi,

organicky vibec. Za sledované obdobi navstivilo eshop pouze 45 lidi starSich 65 let.

Ptestoze vice nakupuji v eshopu muzi, pomérové jsou to zeny, jejichz objednavky maji

vyssi hodnotu. Rovnéz stravi na eshopu v priméru o 1 minutu déle.

14.1.3 Chovani uzivatelu

Novi navstévnici, kterych bylo za sledované obdobi 67,15 %, stravi na eshopu v priméru
02:27, navstivi 4,48 stranek a jsou zdrojem 35,53 % konverzi s celkovym konverznim po-
mérem 1,75 %. Oproti tomu ndvstévnici vracejici se (32,85 %) travi na eshopu 04:34 Casu,
navstivi v priméru 6,52 stranek a eshop jim vdé&ci za 64,46 % objednavek s konverznim

pomérem 3,98 %.

14.2 Zdroje navStévnosti

Nejvetsi navstévnost eshop zaznamenal diky facebookovym kampanim, které nyni Google
Analytics fadi do kolonky Paid Search. Obecné se pod timto terminem rozumi piredevs§im
kampané ve vyhledavacich, ve sledovaném obdobi vSak Zadné na eshop nasazeny nebyly.
Diky filtraci UTM parametra facebook/cpc pies sekundarni dimenzi neni pochyb, o jaky
zdroj navstévnosti se jedna.

Default Channel Grouping Pocet Konverzni

. . Mira stranek Pram. doba .
% novjch Novi uzivatelé I um. conz pomér Transakee
Navstgy b okaulr‘\zl-(ehu i a:.; :M ] trvaninavitéwy SRS Triby
opusteni obchodu
8870 67,15% 5956 47,38% 5,15 00:03:09 248% 220 454 479,00 K¢
Podil z celku v Prim. pro Podil z celku v Prim. pro Prim. pro Prim. pro vybér Pram. pro Podil z celku Podil z celku v
b 00,07 v vybér dat: 00:03:09 100,00 00,00 % (454 479,00 K
1. Paid Search 4010 (4521 %) 76,41 % 3064 (51447%) 52,12 % 377 00:02:11 157% 63 (2864%) 40 656,00 KE (295
2. Organic Search 1403 (15,82 %) 7021% 985 (1554%) 38,06 % 7,10 00:04:06 385% 54 (2455%) 83 38500 KE (1835
3. Direct 1128 (12,72%) 5532% 624 (1048%) 46,45 % 585 00:03:54 355% 40 (1818%) 126 341,00 KE (27,80
4. (Other) 776 (3,75%) 53,74% 417 (00%) 53,00 % 472 00:03:08 258% 20 (309%) 38282,00KE (342
5. Social 615 (693%) 7089% 436 (732%) 46,02 % 539 00:03:47 146% 9 (109%)  400Z00KE (03

Obrazek 18: Zdroje navstévnosti eshopu chocoMe (Google Analytics, 2017)

Nejvice novych uzivateld (51,44 %) ptivedly vykonnostni kampané na Facebooku, nejveétsi
pocet stranek si zobrazi néavstévnik piichdzejici z newsletteru ¢i puavodniho eshopu

www.originalnicokolada.cz — jde tedy pfedevSim o B2B klienty. Obecné¢ je kvalita navstév


http://www.originalnicokolada.cz/
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vys$si u organické navstévnosti, pozorovat to 1ze hlavné u doby stravené v eshopu a poctu

navstivenych stranek.

14.2.1 Socialni sité

Nejvice navstévnikl bylo na eshop pfesmérovano z Facebooku (90,73 %) a Instagramu
(9,11 %). Nejéastéji jsou uzivatelé odkazani na homepage, dale na hlavni kategorii Coko-
lady, ¢lanky na blogu a nakonec na jednotlivé produktové stranky. Pokud je uzivatel odka-
zan na homepage, stravi na eshopu v priiméru 6 minut. Pokud na néktery ze ¢lanka, doba

se rapidné€ zkracuje — na necelé 2 minuty.

Socidlni sit Konverze ' Hodnota kanverze
16 7 256,00 K&
Podil z celku v %: 7,27 % (220) Podil z celku v %: 1,60 % (454 479,00 KE)
1. Facebook 14 (87,50 %) 6 798,00 K& (33,65 %)
2. Instagram 2(12,50%) 458,00 KE (6,31%)

Obrazek 19: Konverze ze socialnich siti (Google Analytics, 2017)

v

Obsahu na socialnich sitich, ktery se mezi uzivateli §ifil organicky, eshop vdéci za 16 kon-
verzi v celkové hodnoté 7 256 K¢. Vétsinovy 93,69% podil ma na hodnotu i pocet objed-

navek Facebook.

14.3 Analyza obsahu

Nejvys$sim poétem zobrazeni disponuje stranka Cokolddy, ktera slouzi jako hlavni rozcest-
nik a d& se na ni dostat z horizontalniho menu na homepage. Oproti homepage na strance
travi uzivatelé méné Casu, coz je zcela logické vzhledem k jejimu charakteru. Ze vstupnich

stranek je naopak homepage na prvnim miste.

e Zobrazeni stranek Unikatni zobrazeni  Prim. doba na Mira okamZitého Procento odchodii
|

strinek strince Vstupy opudténi AFETRGEELY
45 683 29 458 00:00:46 8 870 47,38 % 1942 % 394,55 K&
Podi z celku v Podilzcelkuv®: | Pram. provybérdatt | Podil zcelkuv%: | Prom. provybérdat | Prim. pro vyhér dat Podi 2 celku v
100,00 % (45 683) | 100,00 % (29 458) 00:00:46 (0,00 00,00 70) 47,38 % (0,00 19,42 % (0,00 %) 94,55
1. Jcokolady-x2s11997 @ s3EM74w) | 2994 (1016%) 00:00:45 889 (1002%) 54,56 % 20,37% 122,55 KE (31,06 %)
2 @ 3965 (a68 2556 (5,6 00:01:06 2251 (2535 %) 29,28 % 27,67% 106,85 K& (27,0
3. ';C;kmadV'Ch"wme'VE‘emy"'“MUU@ 2244 (1491%) 1397 (474%) 00:00:43 745 (2.40%) 54,36 % 2883% 140,52 KE (3562
4 [nellepsi-darekkvalentynu-ever-ven o), g0 1636 (555 00:01:30 1566 (1766%) N,70% 4045%  55TKE (141%)
ujte-sve-lasce-vsechno-x31183
5. /kosik @ 1am (326 740 (251%) 00:01:20 144 (162%) 77,78 % 2220% 610,88 KE(154,5:

Obrazek 20: Nejnavstévovanéjsi stranky eshopu chocoMe (Google Analytics
2017)
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Nejcastéji uzivatelé na webu vyhledavaji dotaz bila cokolada a konkrétni ID produktt —
neni pochyb, ze se jedna o B2B klienty. Skupina navstévnikd, ktefi na webu aktivné vy-
hledali produkt pomoci klicového slova, vykazuje 9,35% konverzni pomé&r. UZivatelé, ktefi

vyhled4vani na webu nevyuzili pouze 2,40%.

14.3.1 Statické stranky eshopu

Z autoreferen¢nich stranek eshopu jsou nejnavstévovanéjSimi Pribeh cokolad chocoMe
(754 navstév, 1,65 %), Suroviny (656 navstév, 1,44 %) a Doprava a platba (226 navstév,
0,49 %). Na vSech zminénych uzivatelé travi v priméru 56 sekund a poté ptechéazeji do

kategorii eshopu ¢i nakupniho kosiku.

14.3.2 Clanky na blogu

Obecné ¢lanky na blogu nevykazuji vyS$i navstévnost, vyjimkou je ¢lanek publikovany u
ptilezitosti Valentyna, na ktery byla nasazena vykonnostni kampai. Primérna doba strave-
na ¢tenim clanku je 1:30, mira okamzitého opusténi je 71 %. Analytics pfidélil ¢lankiim

hodnotu kolem 3,49 K¢ (pro srovnani produktové stranky dosahuji hodnoty 50-200 K¢).

14.4 Konverze eshopu

Za sledované obdobi eshop vykazal trzby v celkové hodnoté 454 479 K¢ pii konverznim

poméru 2,48 %. Celkem bylo uskutecnéno 220 objednavek v primérné hodnoté 2 065 K¢.

® Trzby Konverzni pomér elektronického obchodu

Konverzni pomér elektronického obchodu: 2,24 %

00 000,00 ke & 8,00%
50 000,00 Ke / . & 400%
K 5.2.2017 -11. 2. 2017 /‘
// \ Ko i > \-—*\/
prosinec 2016

eden 2017 unor 2017 biazen 2017

Obrazek 21: Vyvoj konverzniho poméru a trzeb eshopu (Google Analytics, 2017)
Konverzni pomér vzdy stoupd s pfibyvajicimi konverzemi, neni tomu ale vzdy. Zejména
v obdobich aktivnich kampani dochdzi ke sniZeni konverzniho poméru z disled-

ku nartstu placené navstévnosti.
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14.4.1 Vykon produktu

Diky této metrice je skvéle vidét, v jakém poméru jsou cokolddy nakupovany ze strany

B2B klientii. Vzhledem k tomu, Ze primérna cena ¢okolady pro dodavatele je 137 K¢, maji

podle vyslednych dat zcela markantni podil na celkovém vykonu eshopu.

Vykon prodeje

Produkt
Trzby za produkt +

382 608,50 K¢
Podil z celku v
100,00 % (382 608,50

MIééna Eokolada s malinami, jahodami, S
brusinkami a srdcem z bilé Eokolady WDIELR LS (B

Hofka éokolada s razovymi listky, brusinkami,
2. bronzovymi srdicky a velkym srdcem z bilé 15 256,55 K& (3,99
Cokolady

Horka Eokolad k Fech
ofka Eokaldda s pekanovymi ofechy, 1397213 K8 (365

brusinkami a kousky visni

Malmy s‘usene mrazem obalené v bilé 13953,90 KE (3.65 %)

Eokoladé

Bila éokolada s pistaciemi z Bronte,

P . 13 108,67 KE (3,43
pekanovymi ofechy a kousky visni

Obrazek 22: Nejprodavanéjsi produkty (Google Analytics, 2017)

Unilatni

nikupy

1

69 (532%)

37 (3

27

32

39 (3

11

) | 116 (371 %)

) 116

93

) | 127 (400%)

Priim. cena

123,38 K&

137,52 Ké
132,67 K&

120,45 K&
150,04 K&

103,22 K&

Prim.
mnozstvi

291

Castha refundace
za produkt

0,00KE (000%)

0,00KE (000%)

0,00KE (0,00

0,00KE (000%)

Chovini nakupujicich

Pomér piidani do
kosikua
zobrazeni

podrobnosti

0,00 %

0,00 %
0,00 %

0,00 %
0,00 %

0,00 %

Pomér nakupi
a zobrazeni
podrobnosti

0,00 %

0,00 %
0,00 %

0,00 %
0,00 %

0,00 %

Z hlediska analytiky neni nikterak zajimavé, ktery typ produktu byl prodadvan nejvice. Per-

lickou je pouze Cokolada z valentynské kolekce, ktera je sice ur€ena pouze pro omezené

obdobi, od spusténi nového eshopu se vSak prodavala nejlépe.

14.4.2 Asistované konverze

Z celkového poctu 220 konverzi povazuje Google za ty asistované 102 objednavek. Nej-

vice konverzi je pfipisovano direct pfistupu, facebookovym kampanim (v tabulce vyznace-

nym jako placené vyhledavani) a neplacenému vyhledavani. Mezi odkazujici zdroje fadi

Google zejména ptivodni eshop www.originalnicokolada.cz. V kolonce Dalsi jsou seCteny

asistované konverze z cover fotek na Facebooku a Spatné oznacenym odkazii v téle ne-

wsletteru.
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Konverze po Konverze po

Hodnota konverzi po

B - Asistované konverze Hodnota asi Y im prokliku . rokiku nebo asistujicim nebo
Seskupeni kanali MCF + konverzi nebo piimé interakci techim proscil poslednim prokliku &
piimé interakei L .
piime interakei
1. Prima 66 (35,48 %) 141 976,00 K& (40,09 %) 106 (42 ) 277 709,00 Ké (61,1¢ 0,52
2. Placené vyhledavani 33 (21,29%) 25619,00 K& (723%) 46 (20,91 %) 21 664,00 KE (477 %) 072
3. Neplacené vyhledavan 26 (16,77 %) 58 594,00 K& (16,54 %) 30 (1364 %) 33 464,00 KE (736 %) 0,87
4,  Odkazujici zdroj 12 (7.74%) 66 904,00 K& (1888 %) 11 (500 %) 70 694,00 K& (1555 %) 1,09
5. (Daldi) 10 (6,45%) 26 390,00 KE (745 %) 12 (545 %) 26 378,00 KE (580%) 0,83
6. E-mail 10 (6,45 %) 30 713,00 Ké 67 %) T (3 ) 20 847,00 KE (159 %) 1,43
7. Socidlni sit 9 (581%) 3981,00KE (1 8 1 3723,00KE (0B2%) 112

Obrazek 23: Piehled asistovanych konverzi eshopu (Google Analytics, 2017)

Nejcastéji k uspésné konverzi vede cesta uzivatele pies neplacené vyhledavani na Google
a ptimy pfistup. Soucasti vétSiny konverznich cest jsou také facebookové kampané a In-

stagram, ty jsou vSak zakonceny objednavkou niz§i hodnoty.

Trasa zdroje/média Konverze + Hodnota kanverze
1. | google /organic | (direct) / (none) 11 (10,78 21 431,00 KE (236%)
2. | facebook / cpe x 2 6 (588%) 2238,00Ke (1.0
3. | facebook / cpc (direct) / (none) 6 (5,88 %) 5347,00KE (246 %)
4. | (direct) / (none) x 2 6 (588 29 874,00 K& (13,7-
5. | (direct) / (none) x 3 5 (490%) 189300KE (087 %)

Obrazek 24: Nejcastéjsi konverzni trasy (Google Analytics, 2017)

Vice nez 66 % uzivatelll konverzi uskute¢ni hned v prvni den své navstévy eshopu, 11,82
% aZ po dvanactém az tficatém dni od navstévy. Tento vysledek jasné odkazuje na nakupy

B2B dodavateld, kteti jsou zvykli objednavat v pravidelnych intervalech.

14.5 Zhodnoceni

Z dostupnych dat 1ze velmi jednoduse vyvodit, Ze sou¢asnd mira navstévnosti eshopu neni
zrovna idedlni. Kromé& obdobi aktivnich kampani je navstévnost velmi nizka, z vétsi ¢asti
zajisténa pouze B2B partnery. B2C uzivatelé, pro které byla revitalizace primarn¢ urcena,

na eshop samovolné nechodi.

Zpusoby zvyseni a zkvalitnéni navstévnosti budou rozpracovany v projektové ¢asti prace.
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15 VYKONNOSTNI KAMPANE

Od spusténi ostrého provozu eshopu www.chocome.cz byla nasazena v ramci hardsell pro-
pagace pouze vykonnostni kampan na Facebooku a Instagramu. Spusténi PPC kampa-
né¢ ve vyhledavacich ¢i dynamicky remarketing v AdSense jsou v feSeni. Prvni testovaci
kampané¢ na produkty znacky chocoMe byly nasazeny je$t¢ na stary eshop

www.originalnicokolada.cz, jejich vysledky vSak byly co do poc¢tu konverzi velmi slabé.

15.1 Hardsell kampané na socidlnich sitich

Pti spusténi kampani na novou verzi eshopu se ptirozené piedpokladala vyssi efektivita
nez v ptipad¢€ star¢ho feSeni. V priibéhu poslednich sedmi mésicii byly vedeny celkem 3
rozséahlejsi kampané, které byly tematicky zamétené na Véanoce, den sv. Valentyna a Me-

zinarodni den Zen.

Primarnim cilem kampani bylo co nejvice podpoFit prodej na eshopu, zaroven ale také

ptivést do nového eshopu co nejvice navstévnikil a tim $ifit znacku chocoMe ve sféie B2C.
KaZzda z kampani byla zacilena na nasledujici publika —

1) Broadové cileni
a) Zeny — 25-45 let, vyssi vzdélani, zajem o zdravy Zivotni styl, ldska k cokolddé
b) Muzi— 28-50 let, vyssi vzdélani, ve vztahu, zdjem o zdravy Zivotni styl
2) Fanousci stranky chocoMe
3) Lookalike
a) Uzivatelé s podobnymi vlastnostmi jako fanousci stranky chocoMe
b) UZivatelé s podobnymi vlastnostmi jako retargetingova publika
4) Retargeting
a) Uzivatelé, kteti v poslednich 30 dnech navstivili eshop
b) Uzivatelé, kteii ptidali produkt do koSiku, ale nedokon¢ili objednavku

¢) E-mailova databaze zékaznikli chocoMe

Novi navstévnici se po prvni navstévé webu automaticky piresouvaji z broadovych publik
do retargetingovych reklamnich sad, pro které byly reklamni inzeraty vice personalizova-
né. Inzeraty se v drobnych obménach zobrazovaly ve facebookovém newsfeedu, v pravém

reklamnim sloupci a na Instagramu. Vyuzito bylo standardniho Sirokothlého formatu


http://www.chocome.cz/
http://www.originalnicokolada.cz/
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(1200%628 px), carousel ads a slideshow. Kampan¢ byly vzdy podpofeny i obsahem na

strankach, v navaznosti na vizualni styl byla vzdy zménéna cover fotka na Facebooku.

15.2 Vanoc¢ni kampan

Véno¢ni kampai byla nasazena od 3. do 18. prosince 2016. Celkovy budget vyhrazeny na
medialni podporu byl 5 000 K¢. Na realizaci kampané se podilel content tym ve spolupraci

s externi grafickou, ktera zajistila vizualy inzerata a cover fotky na Facebook.

15.2.1 Realizace

Cilem kampang bylo zvysit vykon eshopu, ktery byl tou dobou stale v testovaci fazi. Od
spusténi vykazoval velmi nizkou navstévnost, proto bylo prvnim krokem k jejimu navy-
Seni spusténi PPC kampané€ na Facebooku a Instagramu. Kromé konverzi méla kampan

rovnéZ vzbudit zajem o znacku chocoMe mezi B2C uzivateli.

I I Chocomecz H | Chocomecz e Like Page
Sponsored - € Sponsored « €

Nadélte latos svym milovanym ten nejsladsi darek =- Nadélte letos svym milovanym ten nejsladsi dérek »-
http://bit.ly/chocoMe_Vanoce & #chocome http:/ibit.ly/chocoMe_Wanoce 4 #chocome

Luxusni éokolady chocoMe v limitované vinoéni kolekei

- - — Kfupavé mandle, vofava skofice, sudend visné nebd prava vanilka Bourbon v
Hoiké s mandiemi, pomeranéem a Bila s pekany, viSnémi a krasném vanoénim baleni s Sokoladovym strometkem — ideaini jako dérek!

stromkem Shop Now stromedkem s Shop Now
199 K& 199 K& e
24 reactions 1 Share
Like ¥ Comment < Share 7 Like @ Comment #F Share

Obrazek 25: Vizual reklamnich inzerati vanoéni kampané chocoMe (Facebook,

2017)
Z formélniho hlediska mély vzniknout vysoce estetické ptispévky propagujici limitovanou
vano¢ni kolekci tabulkovych ¢okolad. Graficka zasadila produktové obrazky do vano¢niho

pozadi, které content tym doplnil minimalistickymi texty.
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15.2.2 Vyhodnoceni

Zakladni a pro klienta i nejdilezitéjsi metrikou byl samoziejmé pocet a hodnota konverzi.
Za sledované obdobi kampané ptinesly 10 nadkupii na eshopu v celkové hodnoté 10 987
K¢. CTR se v pruméru udrzovalo na 0,48 %, celkem se proklikalo na propagaci 5 437 K¢
pfi prumérném CPC 9,62 K¢. Vanoéni kampani se podaftilo oslovit 30 962 uzivatell pii
CPM 175, 61 K¢&. Kampan prinesla 24 novych fanouskl facebookové strance, inzeraty

zaznamenaly 1 905 interakci.

Campaign name Vebsite pu... Post shares Post comm... Post engag... CPC (cost... Cost per w... Cost per w... CTR (li... Website pu...

Pfispévky na strance chocoMe 3 141 Ké28.01 KE8.40 Ke420.20 0.08% KE3,402.00
Vanoéni kampari chocoMe 2016 — prokliky 4 1 186 KE6.54 KEs.87 KE256.66 1.06% KE3,468.00
Vanoéni kampafi chocoMe 2016 — B2B (e-mailing) 58 K&15.18 KE19.32 0.57% KE0.00

Vanoéni kampari chocoMe 2016 1 3 208 Ke4.30 KE&13.04 KE795.47 1.37% KE607.00

Results from 13 Campaigns 10 8 ] 1,908 K&9.62 K&10.79 KE543.73 0.48% K&10,967.00

Obrazek 26: Tabulka s vysledky vSech kampani aktivnich ve sledovaném obdobi
(Facebook Ads, 2017)

Nejlevnéjsi konverze pfinesla kampail cilend na B2C klientelu, konkrétné pak reklamni
sada lookalike a fanousci stranky, u kterych je cena za konverzi 160 K¢ oproti 543 K¢
v priméru. Nakup v hodnoté 3 402 K¢ pfinesly i promované piispévky na strance,
z vykonnostniho hlediska vSak pfili§ efektivni nebyly — CTR pouze 0,08 %, CPC dokonce
28,01 K¢. I presto vSak fanousci stranky predstavuji velmi vyznamné publikum, které ma

podstatny vliv nejen na engagement stranky, ale rovnéZ na vykon eshopu.

K&5,827.28 Amount spent ~ 32,418 Reach ~
Age

13-17
18-24 =
All Women Y All Men
B5% (K&4,981.44) 544 == 14% (KEB28.17)
84% (27,113) 4554 = 16% (5,145)

55-64
65+

Obrazek 27: Vysledky kampané z hlediska demografickych tidaji (Facebook In-
sights, 2017)
Co se tyka mekkych metrik, nejvice interakci ndlezi zenam (85 %, nejcastéji ve véku 25-34
let), cozZ je vSak pfirozené vzhledem k zacileni reklamy — z vétsi €asti byla kampaii cilena
pravé na zenska publika. Nejvice se kampan zobrazovala na Facebooku, kde vSak bylo

mnohem draz$i dosahnout zasahu uZivatelll. V porovnani s Instagramem, kde osloveni 13
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400 uzivatell stdlo pouze 990 K¢, oslovit 18 000 uzivateli na Facebooku si vyzadalo

z budgetu 4 720 K¢&. V audience network se kampané zobrazily 2 200 uzivateltim.

15.2.3 Srovnani s vano¢ni kampani 2015

Na zavér je nutno dodat, ze i o Vanocich 2015 byla vedena kampan na Facebooku, tenkrat
jesté na stary eshop chocoMe www.originalnicokolada.cz. V kampani se proklikalo 1 602
K¢ pfi primérném CPC 1,79 K¢ a CTR 1,49 %, realné vysledky z hlediska vykonu eshopu
vSak kampan nepiinesla. Revitalizace eshopu tak byla (v tomto piipad¢ v souvislosti

s efektivitou vykonnostnich kampani) skvélym strategickym krokem.

15.3 Valentynska kampan

Oproti vanocni kampani, kdy se na jeji realizaci podilel pouze jeden tym, bude analyza
predchozi, do vykonnostniho marketingu vstoupil jesté jeden ¢lanek — externista, ktery

obcas vypomahal s ladénim technickych nedostatkti eshopu.

Z hlediska moralky a profesionalniho pfistupu je nutno podotknout, Ze content tym nebyl o
novém ¢lovéku ze strany klienta informovan. Zbyte¢né¢ tak doslo k neptijemnym konflik-
tim, kdy byly napiiklad bez védomi klienta externistou pozastaveny kampané, které par

dni pfed tim nastavil content tym — 1 piesto, zZe jejich vysledky byly velmi dobré.

Valentynska kampai byla nasazena v obdobi od 1. do 14. \inora 2017.

15.3.1 Realizace

Nepfislusi se hodnotit kreativni zamér nékoho jin¢ho, proto se autorka prace bude vénovat
pouze kampanim, které nasazoval content tym. Cilem kampani bylo opét podporit vykon
eshopu, konkrétné pak limitované valentynské kolekce cokoldd. Jako landing page byla

vytvofena specialni kategorie na eshopu.


http://www.originalnicokolada.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

Chocomecz ule Like Page Chocomecz il Like Page
IE Sponsored - € lEl Sponsoted - €

Laska ma mnoho podob. Objevie tu nejsladsil 99 =g Luxus, zlato, kvétiny, vaderi | zamilovany vzkaz v jednom,
bit.ly/Vyznat-lasku s #chacoMe = Dorueni do Valentyna za 50 K¢! Neopakovatelny zaZitek pro viechny vase smysly
- - . Kombinace, na které jini nemaji odvahu ani pomysiet.

PADESAT PLUS JEDEN |

ODSTINU TEMNOTY

TO CHCIZAZIT >

Zalaskované éokolady chocoMe k Valentynu

Hun'ké‘? Sladka? Takova, co hory p?ané;['x‘ Léska miZe mit mnoho podob. Ty L V.ENU‘!TE SVE LASCE VgE'CHNO
jsladsi jsme schovali do & yeh variaci valentynské kolekce chocoMe, kieré Luxusni Cokoladov klenot, kiery mé v sobé kousicky jediéhe 2lata, kvitiny nebo
za vas vyznaji tw nejhiubdi lasku i v piipadé, Ze vam dojdou slova. cokoliv z desitek daliich lahodnych ingredienci.
v CHC cz Shop Now " ECZ Learn Mare
o ——

Obrazek 28: Dve podoby inzerati valentynské kampané (Facebook, 2017)

Bez spoluprace profesionalniho grafika vznikla série vizualii v romantickém designu, jejiz
hlavni message byla / 000 podob ldisky. Opét bylo vyuzito vSech dostupnych formati —
sirokouhlého, carousel a slideshow. Kampan se i v tomto piipad¢ zobrazovala na faceboo-

kovém newsfeedu, v audience network a na Instagramu.

15.3.2 Vyhodnoceni — content tym

V kampani nasazené content tymem se celkem proklikalo 3 296 K¢ pfi primémém CTR
1,13 % a CPC 5,02 K¢. Prostiednictvim reklamnich inzerati a promovanych ptispevkl
bylo osloveno 24 565 uzivatela piti CPM 134,20 K&. Vysledkem kampané je 657 piistupii
do eshopu a 30 konverzi v celkové hodnoté 36 055 K¢. Primérnad cena za konverzi se

ustalila na 102 K¢. Inzeraty se zobrazovaly ve frekvenci 2,37 v celkovém poctu 58 130

. 4
impresi.
Campaign name Website pu... Post shares Post comm... Post engag... CPC (cost ... Cost per w... Cost per w... CTR (li... Website pu...
EVA - Valentynska kampari chocoMe — prokdiky 12 1 — 355 KE4.75 KEa.42 Ke122.22 1.49% KE17,086.00
EVA - Valentynska kampari chocoMe 2017 — konve... 15 6 3 401 KE4.24 K&2.28 Ke83.92 1.45% KE17,187.00
PFispévky na strance chocoMe 2 1 — 265 KE100.91 Kg4.52 KE151.37 0.03% KE&1,364.00
Ev&a — Valentyn — nedokonéend objednavka 1 — — 10 KE1.84 KE&0.59 K&18.39 4.26% K&418.00
Results from 5 Campaigns 30 8 3 1,100 K&5.02 Ke2.88 KE109.89 1.13% K&36,055.00

Total Total Total Total Per Action Per Action Per Action Per Imp. Total

Obrazek 29: Vysledky valentynské kampané — content tym (Facebook Ads, 2017)
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Nejlepsich vysledkit dosahla reklamni sada lookalike, retargetingova publika a fanousci
stranky. Nejlevnéjsi konverze ptinesla sada Nedokoncena objednavka a retargetingovy e-
mailing. Nejhodnotnéjsi konverze pfinesly inzeraty v Sirokothlém formatu s jasnym sd¢le-

nim v obrazku.

15.3.3 Vyhodnoceni — externista

Kampaii nastavend externistou si vyzadala medialni budget 8 986 K¢ pii primérmém CPC
4,69 K¢ a 1,24% CTR. Celkem kampan pfinesla 47 konverzi v hodnoté 19 842 K¢. Pri-
mérna cena za uskutecnénou objednavku se ustalila na 191 K¢. Konverzi tak sice bylo vice
nez ve druhé kampani, nakupy byly vSak v nizsi hodnoté. Inzeraty se zobrazovaly ve frek-

venci 2,04 v celkovém poctu 154 088 impresi.

Campaign name Website... Post sh... Post co... Posten... CPC (c... Cost pe... Cost pe... CT... Website...
Lukas - Valentyn 2017 - akvizice 33 a7 7 1,952 KE3.89 KE3.69 KE207.16 1.54% KE13,514.00
Lukas - REM 13 6 3 176 KE12.86 KE3.31 K&132.57 1.13% KES5,482.00
Lukas - REM PP 1 25 KE17.05 KE6.56 Kdd26.14 0.08% K&B46.00
Results from 3 Campaigns 47 43 10 2,153 KE4.69 KE3.68 K&191.19 1.24% KE19,842.00

Obrazek 30: Vysledky valentynské kampan¢ — externista (Facebook Ads, 2017)

A4

Nejniz8i ceny za konverzi dosahla retargetingova publika, ovSem za cenu vysS§iho CPC
(12,37 K¢) a frekvence zobrazeni, kterd u nékterych sad reklam doséahla az k ¢islu 23. Tak
intenzivni zasah vnimaji vétSinou uZzivatelé velmi negativné, coZ potvrzuje 1 mira negativ-

swwr

niho feedbacku u inzerati a mnohem nizsi skore relevance.

Inzeraty nebyly v piipadé této kampané vedeny do kategorie ani na produktové stranky. Ze

strany externisty byl vytvofen ¢lanek prodejniho charakteru, ktery slouzil jako landing pa-

ge.

NAS PRIBEH EoKOLADY SUROVINY Z CELEHO SVETA KONTAKT et
PRIHLASIT VYHLEDAT

Padesit plus JEDEN odstinti temnoty —
Viasen zaruCena

NAPSAL: LUKAS DUBINA / DOBAGETENI:2 MINUTY 7  ZVEREJNENO: 06. UNORA 2017

Povinné to samoziejmé neni. ale vyrazné tim zvysite Sance, Ze vas bude z kina domi popohanét nefalSovana vasen.

Vynechte tentokrat palivé nachos nebo zaplavu pop-cornu. Na sexy trhak PADESAT ODSTINU TEMNOTY je mnohem lepsi vzit sebou hodné
kvalitni cokoladu. Zejména, pokud je filmovy hit letosni zimy plny eretickych scén scucasti vaSeho planu na sv. Valentyna.

Obrazek 31: Nahled ¢lanku 50+1 odstinil temnoty (chocoMe, 2017)
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Na tvorbé tohoto ¢lanku se opét nikdo z copywritert nepodilel. Obsahové ¢lanek naprosto
nezapada to konceptu eshopu a znacky chocoMe — Zeny jsou zde stavény do velmi nepfi-
jemné role sexualniho objektu. V nadsazce lze fici, Ze hlavni message ¢lanku je Kupte Zené
cokoladu, bude s vami spat. Vzhledem k tomu, ze vétSina zdkaznika jsou zeny, neni to po

strategické strance pfili§ moudry krok.

Stejné je to po formalni strance — text se Spatn¢ ¢te, nasdzeni textu plisobi velmi amatérsky
a kvuli reklamnim blokiim a pfimého zobrazeni produktii s odkazem do eshopu nespliuje
zékladni zasadu content marketingu. V ¢lanku jsou navic ilegalné pouzity obrazky z filmu

Padesat odstinii sedi, na které samoziejmeé chocoMe nema autorské pravo.

15.3.4 Srovnani vysledku kampani

Efektivita kampani se nejlépe projevi vzdy v budgetu, ktery je tfeba vynalozit na prodani
jedné cokolady. Pro klienta je to jasny ukazatel, zda se mu do kampan¢ vyplati ¢i nevyplati
investovat. V pfipadé kampan¢ realizované content tymem se pii primérné cen¢ cokolady
199 K¢ prodalo zhruba 180 produkt. Celkem se proklikalo 3 296 K¢, na jednu proda-
nou ¢okoladu tedy bylo tieba vynalozit 18 K¢.

U druh¢ kampané odpovida celkové hodnoté objednavek zhruba 100 prodanych ¢okolad.
Pti kreditu 8 986 K¢, ktery se v kampani proklikal, ptipada tak na jednu prodanou ¢oko-
ladu budget 89 K¢.

S pfihlédnutim na potfizovaci cenu produktu u vyrobce, obchodni marzi a dalsi néklady 1ze
bez pochyb fici, Ze kampan content tymu byla po ekonomické strance mnohem efektivné;j-

w7

S1.

15.4 Kampan k Mezinarodnimu den Zen

Na zavér je tieba jesté kratce predstavit kampan k Mezindrodnimu dni Zen, kterd nebyla

realizovana ze strany content tymu, nybrz najatym externistou.

15.4.1 Realizace

Aniz by to védél zbytek tymu, v reklamni platformé Facebook Ads byla vytvofena v potadi
treti kampan vedouci do prosttedi eshopu www.chocome.cz. Opét byl na blogu vytvoren
&lanek, tentokrat s nazvem MDZ se blizi — 5 dobrych ditvodii, pro¢ dat Zené cokolddu. Na

n¢j byla nasazena kampan v né€kolika reklamnich sadéach s riiznou podobou inzerati.


http://www.chocome.cz/
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h i Chocomecz il Like Page
Sponsored - €

MEZINARODNI DEN ZEN se bliZi. Jiz ve stfedu 8. bfezna!

Uz mate darek pro vadi manzelku, pfitelkyni, maminku, babitku, sestru,
kamaradku, kolegyni nebo... $éfovou?

MDZ SE BLiZi...
8. BREZNA

TIPY NA DAREK

5 dobrych divodd, proé dat Zené éokoladu
Neni éokolada jako éokolada. Vyberte takovou, kterd spojuje luxus, zlato, kvétiny,
vasden | zamilovany vzkaz v jednom.

Obrazek 32: Nahled inzeratu kampané k mezindrodnimu dni Zen (Facebook,

2017)

15.4.2 Vyhodnoceni

V kampani se proklikalo 12 986 K¢ pti primérném CPC 14,99 K¢ a CTR 0,26 %. Na kon-
verzich se to realné projevilo v rozsahu 22 nakupt v celkové hodnoté 57 961 K¢ — pri-

meérna cena za konverzi se dostala na 577 K¢.

Campalgn name Postsh... £ Postco... £ Posten... £ CPC(c... O Costpe... 0 Costpe... 0 CT... O Website... €
Lukas - MDZ akvizice 4 1 329 Ké11.74 K&28.37 KE600.48 0.70% KE&8,757.00
Lukas - REM PP 139 K&21.47 K&19.88 K&2,984.08 0.06% KE5,888.00
Lukas - Akvizice 1 124 Ke5.60 Ked.61 1.15% K&0.00
('- Post: "UZ zitra miZete luxusni éokolady chocoMe po... 3 23 K&0.00
M\ inctanram Pret - - 7= WAR AT - - n oo ka0 nn

Results from 128 Campaigns 23 1 1,048 0.26% KE&57,691.00

Obrazek 33: Vysledky kampané¢ k mezinadrodnimu dni Zen (Facebook Ads, 2017)

V porovnani s ptedchozimi kampanémi byla tato z ekonomického hlediska silné neefek-
tivni. Pfinesla sice do eshopu vysokou navstévnost, ovSem za velmi vysokou cenu. Jeji

kvalita bude rozebrana v kapitole vénujici se analyze eshopu s Google Analytics.
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15.5 Zavérecné zhodnoceni kampani

Prestoze vysledky kampani hovofti jasné, je dobré se na celou véc podivat jesté z hlediska
brandingu a profesionality pii realizaci kampani. Zvlasté pti valentynské kampani doslo ze
strany klienta k velmi Spatnému rozhodnuti, kdy bez védomi stdvajiciho tymu pftizval
k realizaci jeste dalSiho clovéka. Externistu, ktery s content marketingem ani social media
marketingem nema vétsi zkusenosti. Vysledkem tohoto kroku bylo nejen velka rozladé-
nost ¢leni content tymu, kterym cizi ¢loveék bez svoleni klienta zasahoval do prace (napf.
pozastaveni kampané¢ bez jejich védomi, pfejmenovani sad reklam apod.), zarovein se ale

cela situace promitla i do efektivity kampani.

Obsah, ktery externista pfipravil, byl ¢leny content tymu oznacen jako laciny, nevkusny a
naprosto neodpovidajici nastavenému komunika¢nimu ténu. Celou kauzu podpofil i fee-
dback klienta, ktery se vibec nevyjadril k dobrym vysledkim kampané, naopak se sna-
zil hajit umysly protistrany. Namisto dobrého pocitu z odvedené prace a motivace do dal-

Sich kampani tim vzbudil v content tymu vyraznou apatii.

Posledni kampaii k Mezinarodnimu dni Zen, ve které content tym jiz nefiguroval vibec,
byla pomyslnou teckou celé spoluprace. Kampané opét prinesly mizerné vysledky, piesto
vSak klient nedodal jediné vyjadieni ¢i navrh dalsiho vyvoje komunikace znacky chocoMe.

V soucasné dob¢ probihéd pouze podpora prispévkii na socidlnich sitich.
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16 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY
V ramci teoretické ¢asti prace byly definovany nasledujici vyzkumné otazky.

VO1: Jak musi vypadat, fungovat a komunikovat eshop, aby dokazal prodat luxusni

¢okoladu v hodnoté 200 K¢?

Takovy eshop by mél byt na vysoce profesionalni irovni po designové i obsahové stran-
ce. Vizualnim stylem by mél ladit k produktu, design by mél byt velmi Citelny — na prvni
pohled by si ho uzivatel mél spojit se znackou. Texty by mély byt originalni, ctivé a gra-
maticky, stylisticky i sémanticky naprosto spravné. Zaroven by mély byt zasazené do gra-
fického navrhu tak, aby byly dobfe citeln¢, umoznili navstévnikiim snadnou orientaci a

poskytly mu vSechny dulezité informace o produktu.

Eshop by m¢l plsobit minimalisticky, piesto by mél v idealnim ptipad€ skryvat funkce
navic, které pii ndkupu piijemné prekvapi. Témi mohou byt naptiklad pohyblivé grafické
prvky. Dulezité je, aby bylo v§echno dotdhnuto k naprosté dokonalosti. E-commerce feseni
by mélo plsobit Zivé a aktualné, eshop by mél co nejvice pracovat s aktuadlnimi udalostmi,

sezonnimi kolekcemi a vyprodeji.

Samoziejmosti je maximalni personalizace obsahu v piipad¢ vérnych zakaznikl a per-
fektni integrace na dals$i komunikacni kanaly — socialni sité, e-mailing, performance kam-
pang ¢i off-line komunikaci. V rdmci objednavky by mél eshop poskytovat néjakou piida-
nou hodnotu, kterd prohloubi prozitek z obdrZené zasilky — dékovny dopis nebo maly da-

rek.

VO2: Jaky vliv maji produktové texty, mikrotexty a copywriting autoreferencnich a

statickych stranek eshopu na nakupni proces uZivatele?

Z vysledkt kvalitativniho dotazovani, eye-tracking analyzy a dat z Google Analytics jasné
vychézi, ze produktové ani autoreferencni texty na vykon produktu nemaji takovy vliv,
jaky byl pii realizaci e-commerce feSeni predpokladan. Vyrazny design eshopu cini pro-
duktové texty prakticky neviditelné, zlaty text na tmavém pozadi je necitelny a na autorefe-

ren¢nich strankéch jsou texty nasazeny velmi nekvalitn€, coZ jim zbytecné ubird na sile.
Béhem nakupniho procesu si uzivatelé texti ptili§ nevSimaji, na homepage i produktovych
strankéch je to ten posledni prvek, kterému vénuji pozornost. V ramci kvalitativnich roz-

hovorti mnoho respondentii zminilo, Ze se jim dlouhé odstavce textu nechce ¢ist, radéji si
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wevr

emotivniho uvodu, ktery popisek produktu zbyte¢né prodlouzi.

Vyjimku tvoii mikrotexty informujici o dostupnosti produktu, jeho slozeni ¢i dilezité uda-

je v jednotlivych krocich objednavky.

VO3: Které z vyuzZivanych nastroji digitilni marketingové komunikace prinaseji
nejlepsi konverze, které umi znacku pretvorit v lovebrand a které privadéji zpét vérné

zakazniky?

Z analyzy navstévnosti pomoci néstroje Google Analytics jasn¢ vyplyva, ze nejvice uziva-
teltl, ktefi na eshopu nakupuji, pfichazeji z pfimého pristupu. Naprostou vétSinu téchto
klientd predstavuji B2B dodavatelé, ktefi na eshopu vyuzivaji vlastni zdkaznické sekce,

v ramci které objednavaji ¢okolady ve velkém mnozstvi pro své maloobchody.

Cilovi zdkaznici dle ziskanych dat na eshopu nejcastéji nakupuji na zékladé vykonnost-
nich kampani na socialnich sitich. Tento zavér je zcela logicky vzhledem k tomu, Zze od
spusténi eshopu nebyl téméf zadny jiny online marketingovy kanal vyuzivan. Nelze ovSem
predpokladat, ze se tito uzivatelé na eshop znovu samovoln¢ vrati, nebot’ zasah znackou
byl kratkodoby bez vétsi intenzity. Z tohoto hlediska je velmi dilezity community ma-
nagement na socialnich sitich, ktery 1 s vynaloZzenim minimalnich nékladi dokéaze velmi
efektivné pracovat s cilovymi publiky, udrZet jejich pozornost, znovu je ptimét k nakupu a
idedlné v nich 1 budovat pozitivni vztah ke znacce, kterd se pro né tak jednoho dne muize

stat lovebrandem.
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III. PROJEKTOVA CAST
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17 OBSAHOVA STRATEGIE

V ramci nové obsahové strategie, ktera by méla byt zakladnim stavebnim kamenem dalsi
komunikace znacky chocoMe, autorka navrhuje nové cile, dle zjisténych informaci a vy-
sledkti analyz upravuje profil cilové skupiny a prezentuje pozadované upravy e-commerce

feSeni z hlediska obsahu, UX i designu.

Strategic neobsahuje situa¢ni analyzu ani analyzu konkurence, jelikoz jde v prvé fad¢€ o
upravu vlastniho feSeni — na zakladé zpétné vazby zastupct cilovych skupin, nikoliv podle
komunikace konkurentli. Na ¢eském trhu neexistuje podobny eshop s ¢okoladou, ktery by

nabizel takto luxusni produkt a ktery by mohl chocoMe slouzit jako dobry ptiklad.

17.1 Cile a metriky

V prvnim kroku strategie autorka ptedklada nové cile, kterych by e-commerce feSeni a

obecné 1 znacka chocoMe mély v definovaném obdobi dosahnout.

17.1.1 Strategicky cil

V prvé tadé je tieba zacit disledné budovat image a brand awareness chocoMe jakoZzto
znacky luxusnich ruéné vyrabénych cokolad a také jako odbornika na cokoladu. Kdyz se
tekne kvalitni cokoldda, musi lidem naskocit chocoMe. Sila znacky pak bude tou nejsilngj-
$i motivaci, kterd ptiméje ke spolupraci i dalsi partnery — a to 1 na vzdory vSem protiargu-
mentim. Partnefi museji ziskat pocit, zZe spoluprace s chocoMe stoji za to, Ze tato znacka je

natolik zndma a vyhledavana koncovymi zédkazniky, Ze 1 jim pfinese partnerstvi profit.
B2C zakaznikim je tifeba znacku predstavit jako —

e vyrobce luxusnich ruéné vyrabénych ¢okolad, které na trhu nemaji konkurenci;

e ¢-shop, kde mohou tyto ¢okolddy nakoupit pohodIné, rychle a pfimo od oficidlniho
dodavatele, ktery garantuje maximalni Cerstvost a perfektni zdkaznicky servis;

e odbornika na vyrobu ¢okolady, u kterého najdou nejenom exkluzivni produkty, ale

také zajimaveé know-how — na blogu ¢i socialnich sitich.

B2B ziakaznici pak musi v chocoMe spatfit partnera, spoluprace s nimz se jim vyplati,

zvysi jejich prestiz a ptivede jim nové zdkazniky.
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17.1.2 KPIs

Pti cesté ke splnéni strategického cile je tieba sledovat n€kolik ukazatelti a konkrétnéjSich

dil¢ich cilu, jejichz plnéni poskytne potvrzeni spravnosti zvolenych taktik.

17.1.2.1 Internetové vyhledavace

Optimalizace pozic ve vyhledavacich by méla byt jednou z taktik budovéani brand aware-
ness, zarovei to je i jeden z dil¢ich a relativné dobfe méftitelnych cilti, k nimz by znacka
méla sméfovat. V soucasné dob¢ se optimalizaci stranek eshopu pro internetové vyhleda-

vace mnoho pozornosti nevénuje, coz je z hlediska budovani znacky i1 vykonnosti eshopu
Skoda.

GO gle kvalitni &okolada L Q

Vie

Nakupy ~ Videa  Mapy  Vice

: 659 000 (0,52 5)

Vysledky v Nakupech Google pro: kvalitni &o... Spenzorovano
= )
= =
- 4 = e
Doifn Migtna Dolfin Gokolgoa 73%  Bild tokoldda  Lfiefood
Cokolada Sokoldda Cokolada BIO Callebaut 28 %  Cokotada 85 %
73,00 K& 09,00KE  T300KE 239,00KE  30800KE  52,00KE

bieoo.cz Chefshop.cz  bicoo.cz ViialVibe s.ro.  Chefshep.cz  Econea

Nejkvalitngjsi Cokolada - Chocolissimo.cz
www.chocolissimo.cz/kvalitni-cokolada ™ 225 850 236
VEa, po Cem Tou2i Vasi Blizci Vyrebane 2 Kvalitni Cokolady

Kvalitni Gokolada - Fairove.cz
v fairove, czlkvalitni-cokolada = 774 737 003
Kupte si kvalitni Sokolsdu Divine. Léska k Eokoldds sa nezapre.

Luxusni dokolady eshop - Obchod pro misné jazydky ;)
www.|uxusnicokolady. cz/
Kvalitni Eokoldda v ddrkovém baleni 2 Belgie a Holandska - vie skiadem.

Jak poznat kvalitni okoladu, Cokolada.cz

- =
2a 20 korun neni technicky maZné vyrobit kvalitni Eokelddu. Cena souvisi pfedevaim s pouitymi
surovinami (K lomu se dostaneme nize). Tabulky kvalinich

Obrazek 34: Vysledky vyhledavani na Google — KW kvalitni cokolada (Google,
2017)

Kvalitni optimalizaci eshopu, publikovanim kvalitniho obsahu do blogu a integraci se soci-
alnimi sitémi by se do 2 let mohl eshop chocoMe dostat na predni pozice SERP pro vétSinu
kli¢ovych slov, které produkt 1 cely byznys charakterizuji — kvalitni cokolada, rucné vyra-

bénda cokolada, luxusni cokolada, cokolada jako darek apod.

Klic¢ova slova obsahujici vyraz chocoMe by méla nabizet eshop chocoMe na prvnich pozi-

cich. Nem¢lo by se stat, ze vyhledavac¢ automaticky nabidne eshop dodavatele ¢i konku-
renci.
17.1.2.2 Navstévnost eshopu

Lepsi brand awareness a vyssi pozice ve vyhledavacich pfirozené postupné piinesou vyssi

navstévnost eshopu. Cilem by mélo byt také motivovat uzivatele k opakovanym navstévam
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a zvysit tak pocet vracejicich se navstévnika. Tento nartst by mohl v horizontu 2 let do-

sahnout desitek procent i bez vétsich investic.

Zatimco v soucasné dob¢ je navstévnost eshopu vyssi jen v dobé aktivni kampané na Face-
booku, je tfeba ji podpofit kontinudlné — placenym vyhledavanim (PPC reklamou
v internetovych vyhleddvacich), e-mailingem a dynamickym retargetingem na socialnich

sitich ¢i display reklamou v obsahovych sitich (napt. Google AdSense).

17.1.2.3 Transakce v eshopu

Zvyseni transakci v eshopu chocoMe miize vyrazn€ pomoci Uprava uzivatelského prostredi
na zéklad¢ zpétné vazby testerl, jez je zpracovana v praktické ¢asti prace. Praktické apli-

kaci se bude autorka vénovat v dalsi kapitole.

Smysluplnym ukazatelem zvySeni konverzi eshopu by mohlo byt navySeni primérnych

meésicnich trzeb elektronického obchodu o desitky procent v horizontu 2 let.

17.1.2.4 Social media

V ramci KPIs autorka navrhuje cile, k jejichz naplnéni by mé¢lo dojit do konce roku 2018

e Navysit pocet fanousSkl na Facebooku na 5 000;

e Dosahnout primérného engagementu u obsahu 5 % a organického dosahu 10 %;

e Odpovéd na zpravu, komentar ¢i ptispévek na strance piijde nejpozdéeji do 12 ho-
din;

e Zvysit frekvenci publikovani na 3 piispévky tydné;

e Jednou za 3 mésice uspofadat soutéz;

e Udrzovat pozvolny nartist stranky — reach, page views, page likes a engagement by

nem¢ly klesnout o vice nez 10 %;

e Navysit pocet followerli na Instagramu na 2 000;

e Dosahnout primérného engagementu u obsahu 2 % a organického dosahu 15 %;

o Odpovéd na zpravu, komentér ¢i ptispévek na strance ptijde nejpozdéji do 12 ho-
din;

e Zvysit frekvenci publikovani na 4 piispévky tydné;
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17.2 Principy znacky

Aby znacka dosahla v navrhovaném obdobi stanovenych cila, je tieba v oblasti brandbuil-

dingu a celkové marketingové komunikace definovat nasledujici.

17.2.1 Poslani

., Na sveté jsme proto, abychom nasim zakaznikim zprostiedkovali unikatni gastronomicky
zazitek prostrednictvim luxusnich cokolad s exkluzivnimi ingrediencemi a Spickovy zakaz-

nicky servis, ktery v nasi kotliné nema konkurenci.

Tento zavazek by nemél nikdy explicitné zaznit smérem ven, aby nepisobil jako povyso-
vani se nad konkurenci. M¢l by ovSem neustale puisobit jako vnitini motor vSech aktivit

chocoMe.

17.2.2 Vize
,,chocoMe je znacka luxusnich rucné vyrabénych cokolad. *

Kdyz se zeptame cilového zdkaznika, co je to Sensualité, odpovi: ,, Luxusni cokolada. A
kdyz se zeptame, s ¢im si tuto znacku spojuje, mezi odpovéd'mi by se mély objevit vyrazy

jako kvalitni cokoldda, rucni prace, dokonalad chut, exkluzivni zaleZitost ¢i mily darek.

17.2.3 Archetyp

Archetypy jsou kulturnimi pravzory, které se znovu a znovu objevuji v mytech a piibézich
napfi¢ tradi€nimi i modernimi kulturami. Teorie archetyp se promitla i do brandbuildingu,
kde pomaha 1épe pochopit podstatu znacky, jeji chovani nebo i to, jak komunikuje se svy-
mi zékazniky. Definice archetypu znacky chocoMe pomuze v jejim budoucim vyvoji 1 k

tomu, aby jeji dalsi komunikace pasobila komplexné, sjednocené a diivéryhodné.

Pti studiu archetypll souc¢asny positioning znacky chocoMe nabizi kulturné ustalenou kate-

gorii Milenec.
Miluje a je milovan, hledad pravou lasku, smyslnost, intimitu, vasen. Vyhledava potésenti,
nasloucha svym emocim, umi jim propadnout. Doprava si vyjimecného. Zije naplno. Jme-

nuje se chocoMe.
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17.3 Positioning

vvvvvv

coMe by méla autorka pracovat se dvéma odliSnymi segmenty — dodavateli z fad B2B kli-
entll a s cilovymi zdkazniky. Vzhledem k tomu, ze B2B komunikace je v soucasnosti eta-
blovana na roviné osobniho prodeje a pfimého marketingu (a je velice efektivni), kapitola
positioning se bude vénovat pouze B2C segmentu, ktery je pro nové e-commerce feseni

chocoMe a jeho dalsi vyvoj podstatny.

Znacka by méla byt ukotvena jako prémiova a lehce exkluzivni, nikoli vSak snobska a
nedostupna. Zakaznici totiz museji mit pocit, ze k nim ma znacka blizko, ze k nim chova
az davérny vztah. Diky tomuto lidskému, osobnimu a divérnému pfistupu znacka dokona-
le rozumi potfebam klient. Méla by ptisobit jako n¢kdo, kdo zna umeéni Zzit a uzivat vSech
krés zivota, zaroven dokéaze toto umeéni urcitym zptisobem zprostiedkovat i svym zékazni-

kam.

17.3.1 Segmenty

rowr

piiplati za kvalitu. Dillezita je pro né spolecenskd odpovédnost, chtéji spravedlnost na své-
t&. SnaZi se vyhybat produktiim s palmovym olejem ¢i lepkem. Drahou ¢okolddou nejcas-
t&j1 obdaruji n€koho blizkého, nemusi to byt ale jen u vyjimecné pfilezitosti. Neni pro né
ale Zadny problém objednat takovou ¢okoladu 1 pro sebe a odménit se za n&jaky splnény
ukol. Jsou zvyklé nakupovat on-line, ocekéavaji zejména profesionalni komunikaci ze stra-

ny obchodnika. Potési je malickost navic.

vvvvv

érni kracky. Nekteti z nich maji vlastni podnikani, jini pracuji ve freelance ¢i zamé&stna-
neckém poméru. Maji radi kvalitni produkty, neboji se do kvality investovat. Davaji si za-
leZet na vybéru darku pro své partnerky, piesto ale nékdy ndkup fesi na posledni chvili.
Uptednostiiuji on-line ndkup pied kamennymi obchody, nechtéji ztracet cas. Ocekavaji, ze
do 2 dnti budou mit balicek doma, nechté;i fesit zadné komplikace.

vvvvv

je pro né témet nedostupné zbozi, koupi ho ale jako darek pro n€koho blizkého. KdyZ po-

dobny produkt dostanou, chlubi se s nim na socidlnich sitich — mohou se tedy stat am-
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basadorkami znacky. Jsou hodn¢ aktivni na socidlnich sitich, jsou zvyklé na vysoce este-
ticky obsah, profesionalni komunikaci a zdkaznicky servis. Studuji na vysokych Skolach
nebo jsou ve svém prvnim zaméstnani. Do 5 let se z nich muze stat cilova skupina, ktera

bude mit pro byznys chocoMe velky vyznam i z ekonomického hlediska.

17.3.2 Persony

V ramci navrzenych segmentl byly vybrany 3 typy decision makeri, které bude v ramci

vvvvvv

17.3.2.1 Persona 1 — Adéla, 29 let, ucitelka v soukromé mateiské skole

Adéla je spokojen¢ zadana, ma pohodovou praci ve Skolce, kterd ji naplnuje. Ve volném
Case cvici jogu, jezdi na kole a sem tam vyrazi na nakupy s kamaraddkami. Miluje cestova-
ni, pfi kterém kombinuje odpocCinek s adrenalinovymi zazitky. Ma rada kvalitni jidlo,
spoustu penéz utraci za dobrou gastronomii — témét kazdy tyden vecefi v restauraci. Miluje
¢okoladu, hlavné tu kvalitni. chocoMe by koupila jako darek pro svého pftitele, kamaradku
nebo i sama pro sebe. Rada se odménuje, nékdy zajde na masaz, jindy na dobry dortik do
kavarny. Je aktivni na socidlnich sitich, vyhledava své oblibené znacky, obcas se aktivné
zapoji — naptiklad do soutéZe. Je zvykla nakupovat online, kdy ma vice ¢asu prohlédnout si

nabidku.

17.3.2.2 Persona 2 — Lubor, 34 let, copywriter ve spole¢nosti SYMBIO

Lubor Zije v Praze se svou dlouholetou pftitelkyni. Blizi se Valentyn a prestoze Lubor po-
dobnym svatkiim pf#ili§ nefandi, rdd svou milou obdaruje né€im vyjimecnym. Na chocoMe
naradi na facebookovém profilu své kamaradky, kterd pravé podobnou dostala od svého
pritele. Vyhledé eshop a jde vybirat. Od eshopu ocekéava rychly nadkup, u kterého nebude
muset premyslet. Chce rychlé doruceni, darkové baleni. Nechce feSit problémy. Pokud
dorazi ¢okolada roztekla, bude hledat moZnosti reklamace, vefejné vSak své pohorSeni na-
jevo nedd. Ve volném case Lubor hraje floorball, rad si zajde s kluky na pivo. Miluje sushi,

pii vybéru dovolené vzdy voli hory a nedd dopustit na produkty Apple.

17.3.2.3 Persona 3 — Barbora, 23 let, studentka Masarykovy univerzity v Brné

Barbora pravé dokonéila bakalaiské studium na vysoké kole. Zije v Brné, v malém byté

s dal$imi dvéma spolubydlicimi. Je single. O vikendech jezdi za rodinou a svou tfiletou
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kolii Bubble. Miluje low-cost cestovani a stopovani. S pfibyvajicim vékem zacina premys-
let o tom, co ji. Dava ptednost zdravému jidlu a BIO surovindm, rad¢ji toho nakoupi méng,
ale vybira kvalitu. Je aktivni na socialnich sitich, zejména na Instagramu, kde je pfijemcem
1 tvlircem obsahu. Sleduje bloggerky a vlogy. Réda se koché luxusnimi znackami oblecenti,
kosmetiky ¢i doplika. I kdyz si to nechce ptipustit, tési se, az si jednou bude moci podob-

né produkty dovolit. Cokoladu chocoMe by koupila své matce k narozenindm, sobé ne.

17.3.3 Potencialni rizika

Potencidlnim rizikem je v souvislosti s chocoMe predevsim volba nespravného téonu ko-
munikace. Je tfeba si uvédomit, ze cilova skupina je velmi pestra, v samotném B2C seg-
mentu existuje velky rozptyl, v némz se misi rizna vzdélani, zajmy i ocekavany styl ko-
munikace.

Zatimco Ctyficetiletd podnikatelka s doktorskym titulem bude ocekavat decentni komuni-
kaci, pétadvacetiletou studentku mohou 1épe oslovit kolaze na Instagramu, poskakujicich

emotikonech a riizové filtry. Ziejmée neni v sildch znacky nastolit v tomto slozitém vesmiru

harmonii, v rdmci strategického rozhodnuti by se méla proto ptiklonili k prvni varianté.
Nejvétsi rizika predstavuj zejména —

e Neprofesionalita

e Reklamni klisé

e Détinskost

e (Gramaticke a typografické chyby

e PiiliSna superlativa a overpromises

e Nicnefikajici argumenty typu skvéld cena, dobra volba &1 kvalitni produkt
e Prili§ emotikont €1 interpunkénich znamének

e Srovnavani s konkurenci

17.4 Styleguide

V ramci styleguide autorka pracuje pfedevsim s tobnem komunikace a prodejnimi vyhoda-

mi.
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17.4.1 Tone of voice

Komunikaéni styl znacky chocoMe by mél spliovat zakladni kritéria, kterd jeji cilova sku-
pina ocekava. V prvni fadé jsou to vhodnym zpusobem piedané informace o atributech
produktii, které by vSak mély byt soucasti unikatniho celku sestavajiciho z profesionalni

brandové a produktové komunikace.

Zakladnim kamenem komunikace je pFijemny, upfimny a lidsky konverzacni tén. V

piipad€ komunikace na socialnich sitich je vhodné styl posunout do odlehcenéjsi roviny.

Samoziejmosti je sémanticka presnost a bezchybna femeslna troven komunikace — jazy-
kova spravnost, stylisticka lehkost, minimum trpného rodu, stru¢nost, plynulost textu dana
spravnou praci s délkou a rytmem vét. Komunikace by v zadném ptipadé neméla ptsobit
infantilné, ale spiSe vyzréle, Zensky, decentné, elegantné a vzneSené, piesto divérné a lid-
sky.

Tyto atributy by mély byt zachovavany ve vsech textech znacky — na strankach eshopu (v
brandovych i produktovych textech), v prostfedi socidlnich siti i v ti§t€énych materialech.

Vyhody produktii je tfeba komunikovat vécné, bez ptilisnych superlativi a kudrlinek.

17.4.2 USP

V névaznosti na vytvofeny tone of voice bylo vytvoifeno 1 par slovnich spojeni, které¢ jasné
a zieteln¢ komunikuji vyhody produktti chocoMe. Je mozné je vyuzit v rdmci bézného

copywritingu, jako slogany reklamnich kampani ¢i do mikrotextli na strankach eshopu.

17.4.2.1 Produkt

e Originalni ¢okoladova dila ru¢ni vyroby
e Neopakovatelny zazitek pro vase smysly

e Umeclecke dilo v krabicce od cokolady

17.4.2.2 Ingredience

e Exkluzivni ingredience z celého svéta

e Jen samé dobré véci
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17.4.2.3 Vyroba
e Cokolady vyrabime ruéng, s vyuzitim tradiénich receptur a ingredienci
e Kombinace, na které jini nemaji odvahu

17.4.2.4 Zakaznicka péce

e Kdyz se néco pokazi, plavat to nenechame

e Cokoladové havarie fesime rychlosti blesku

17.4.2.5 Doprava

o Cokolady posilame za 50 K&

e Misat miiZzete uz druhy den od objednévky
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18 CONTENT MARKETING

Spousta konkrétnich doporuceni pro vylepSeni content marketingu padla béhem praktické-

ho vyzkumu, proto neni tieba se mu vénovat podrobnégji. V radmci nasledujicich kapitol

vvvvvv

18.1 Copywriting

Obecnd vychodiska pro tvorbu obsahu byla definovdna v obsahové strategii.
Z kvalitativniho dotazovani jasné vyplyva, Ze soucasné texty jsou zbytecné dlouhé a upo-

vidané, coZ ovSem muze byt i nevhodnym nasazenim na jednotlivé stranky.

18.1.1 Produktové popisky

Délku odstavct negativné hodnotili respondenti piredevsim v souvislosti s produktovymi
texty. Prvnim krokem by tedy mélo byt zestruénéni textii, snizeni emotivnich vét na za-
¢atku a zduraznéni konkrétnich vyhod. Ty by v ideédlnim ptipadé mély byt znazornény i

graficky, zvyraznény v textu s pouZzitim odrazek apod.

Emotivni ivod produktového popisku by nemél presahnout 200 znakt. Konkrétni ingre-

dience by mély byt vypsany jasn¢ a prehledné. Soucasti popisku by mélo byt také —

e kompletni sloZeni produktu,

e nutri¢ni hodnoty a alergeny,

e unikatni prodejni vyhody — BIO produkt bez palmového oleje ¢i lepku,
e celkova hmotnost produktu,

e cena produktu s DPH i bez ng¢;,

e dostupnost a

e datum predpoklddaného doruceni.

18.1.2 Autoreferencni texty
Obsah na statickych strankach utrpél zejména ne$tastnym nasazenim. Pro zvyseni kom-
fortu pfi Cteni je tfeba, aby —

e texty nebyly tolik roztahané po strance;

e Dbylo pismo vétsi;

e Dbyl vyssi kontrast mezi pozadim a barvou pisma;
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e Dbyl nahrazen patkovy font v headlinech jinym typem pisma;
e byly v odstavcich vytuénény dulezité informace;
e byly texty upraveny podle piivodnich wireframi, ve kterych copywriter navrho-

val Clenéni odstavct do sloupcti, doplnéni ikonkami apod.

18.1.3 Blog

Z hlediska kvalitniho content marketingu je predev§im nutné, aby obsah na blogu dostali
do své kompetence copywritefi, ktefi ve spolupraci s klientem dokazou vytvofit ¢tivy ob-

sah, ktery bude kvalitni i po gramatické a stylistické strance. Takovy obsah by mél byt —

e pro ¢tenate hodnotny,

e m¢l by predavat informace, které jinde nenajde,

o kratky (idedln€ v rozmezi 1 500 az 2 000 znaki),

e doplnény obrazky ¢i videem — ne vSak prvopldnové prodejnymi,
e logicky strukturovany,

e (lenény odstavci pro zvyseni uzivatelského komfortu pfi cteni.

Neni pochyb, Ze znacka chocoMe disponuje desitkami zajimavych témat, které konku-
rence jeSté nezpracovala. Kromé samotného ptibéhu chocoMe, je na misté psat o vyrob-
nich procesech ¢okolad, o pfipravé limitovanych kolekei, vzniku neotielych kombinacich
¢i ptivodu surovin. Spoustu zajimavych informaci poskytuje 1 historie, soucasné tspéchy ¢i

reportaze ze Spickovych gastronomickych soutézi, kterych se chocoMe pravidelné ucastni.

18.1.4 SEO copywriting

Z hlediska SEO si ur€ité zaslouzi upravu zejména kategorie produkti, které v soucasné
dobé& neobsahuji Zaddné uvodni texty. Ty by v idedlnim pifipad€ nemély byt psany primarné
pro vyhledavace, ale i pro navstévnika eshopu, kterému pomohou s orientaci v dané kate-
gorii. Texty by mély obsahovat klicova slova, ktera by méla definovat analyza klicovych
slov. Jejich pfitomnost by vSak neméla narusit text z hlediska ptivetivosti ¢i smyslu sdéle-
ni.

Produktové texty vyrazné zasahy nepotiebuji, meta titulky obsahuji ndzev produktu, ktery
je sam o sob¢ kvalitnim klicovym slovem. Meta description se generuje automaticky

z popisku produktu, coz je samoziejmé nejjednodussi varianta, nicméné v SERP pak muze
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popisek koncit nevhodné v ptilce slova. Neni urcité tteba meta popisky prepisovat, jen je

upravit v souladu s optimalnim poctem znakd, které se ve vyhledavaci zobrazi.

18.2 Socialni sité

Sociélni sité by se mély ptizplsobit v souladu s cili definovanymi v obsahové strategii.

18.2.1 Facebook

Na Facebooku by se méla zvySit frekvence publikovani piispévkiu na tii tydné, coz po-
vede k ustdleni organického dosahu a na strance bude vzdy aktudlni obsah. Pro mnoho
uzivateli je to znakem divéryhodnosti. V zajmu zvySeni poctu fanouski je vhodné vyuzit
retargetingovou kampan, kterd navstévniky po navraceni z eshopu pozve ke sledovani
fanouskovské stranky. Retargeting bude v tomto ptipadé mnohem efektivnéjsi nez broado-

vé kampang.

Obsah na strance by mél byt —

vvvvvv

e co mozna nejautentictejsi (behind the scenes, redlné fotky produktii, videa apod.),
e 7ivy a aktudlni,

e hodnotny (mél by pfedavat know-how, radit, pomahat apod.),

e pestry (formaty by se mély co nejvice stiidat),

e presto Citelny (uZivatel by ho na prvni pohled mél identifikovat).

Vybrané piispévky by mély byt podpofeny reklamni kampani s medidlnim budgetem o
rozsahu 150-500 K¢ podle typu piispévku. Propagace by mély vyuZivat rizna publika —
fanousSky, broadové cilové skupiny, retargetingova publika, lookalike apod. Vybrané pii-

spevky by mély byt promovany i1 na Instagramu.

18.2.2 Instagram

Na Instagramu by mélo dojit ke snizeni poctu produktovych piispévkli. Obsah by mél byt
autenticky, realny, 1 kdyz vylepSeny instagramovym filtrem. Znacka by méla lépe pracovat
s hashtagem #chocome a vice ho dostat mezi uZzivatele. Jakmile se ho nauci ptidavat

k vlastnim fotkdm ¢okolad, podpofi tim brand awareness — organicky a zcela zadarmo.
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Stejné jako v ptipadé Facebooku by mélo 1 na Instagramu dojit ke zvySeni frekvence pu-
blikace, novy piispévek by se zde mél objevit minimalné kazdy druhy den. Vzhledem

k tomu, Ze spousta followert je cizinctli, popisky u ptispévka by mély byt v anglictiné.

Vybrané piispévky by mély byt podpofeny reklamni kampani s medidlnim budgetem o

rozsahu 50-200 K¢ podle typu ptispévku.
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19 UPRAVA UZIVATELSKEHO PROSTREDI ESHOPU

Konkrétni névrhy pro upravu pouzitelnosti uzivatelského prostiedi eshopu vzesly

vvvvvv

v zajmu zefektivnéni e-commerce feseni, autorka zpracovava v nasledujicich kapitolach.

19.1 Homepage

vvvvvv

jakousi vykladni skiiii — prvni véc, kterou uvidi novy i stavajici uzivatel. Z vysledkl uziva-
telského testovani vyplynulo, Ze zde dostavd mnohem vétsi prostor design na ukor obsahu.
Respondenti vyzkumu negativné hodnotili rozvrzeni pater homepage ¢i typografii a ne-

vhodn¢ nasazené texty.

Velky problém také predstavuje nizky kontrast barev jednotlivych pater, ktery i pti full-
screenovém zobrazeni €ini obsah pod prvni ¢asti homepage prakticky neviditelny. UZivate-
1€ po strance nescrolluji, automaticky proklikavaji polozky menu. Autorka navrhuje druhé

patro barevné odlisit a pridat graficky symbol scrollovani.

19.1.1 RozvrZeni pater

Nejveétsi problém spatfuje autorka v umisténi patra s USP, které je momentalné nad vypi-
sem blogovych ¢lankl. Uzivatelé se k vyhodam casto nedostanou, piestoZe obsahuji padné
argumenty k nakupu. Autorka doporucuje toto patro umistit hned pod patro druhé, které

obsahuje vypis nejprodavané;Sich produkti.

Rozpaky vyvolava také patro, jeZ znazornuje ocenéni ziskand v gastronomickych souté-
zich. Zcela nelogicky jsou loga ocenéni promichdna s nejnovéjSimi piispévky
z instagramového feedu chocoMe. Vizudln€ to mozna plsobi hezky, z obsahového hledis-
ka vSak autorka navrhuje patro rozdélit — fotky pfitahuji vice pozornosti nez loga, ktera

vSak maji mnohem vétsi vahu.

19.2 Menu

V rdmci zvySeni uzivatelské ptivétivosti a zptijemnéni orientace v eshopu bude tieba fesit

predevsim nepiehlednost drop-down menu.
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19.2.1 Horizontalni menu

Z uzivatelského testovani vzeslo, ze naprostd vétSina uzivatelll automaticky klikd na po-
lozku Cokolddy, ktera je v menu na druhém misté. V souvislosti s tim doporuéuje autorka
tuto polozku pfesunout na prvni misto, za ni Nas pribéh a Suroviny, které by zkratila o zby-

teCny dovétek ,,z celého svéta™.

Pro mnoho respondentd byla matouci zejména polozka Prihlasit, ktera slouzi pro vstup do
B2B sekce eshopu. V té jsou zobrazeny produkty s cenou snizenou o obchodnickou marzi.
Cilovi zakaznici do ni zatim nemaji ptistup, proto by bylo lepsi polozku pfejmenovat na

Pro partnery apod.

19.2.2 Drop-down menu

Velky problém pfi uzivatelském testovani piedstavovalo hlavné drop-down menu, které se
rozbali po najeti kurzoru mysi na polozku Cokolady. V souéasné dobé obsahuje 23 odkazii
do kategorii, které jsou takto naprosto neprehledné. Pro cilového zakaznika je tolik kate-

gorii pohromad¢ zbyte¢nych, zvlast, pokud jsou v eshopu poprvé.

Drop-down menu by mélo obsahovat pouze zékladni kategorie produktii, naptiklad roz¢le-
néni podle obsahu kakaa v cokoladach (tedy Bild, Mlécnd, Horka a Blond) a poté odkaz na
darkové krabicky Raffinée, Voilé ¢i Fruité. Kategorie by idedlné¢ mély byt doplnéné grafic-

kym symbolem pro snazsi orientaci.

19.3 Kategorie

Problémy s orientaci provazely uZivatele i pti hledani produkta v jednotlivych kategoriich.

19.3.1 Nazvy kategorii

Jak jiz bylo zminéno, ndzviim kategorii podle typu ingredienci uZivatelé nerozumi a nikdo
z testerti takovou kategorii pro vyhledani produktu nepouzil. Autorka vidi feSeni problému

ve dvou cestach —

1. Nazvy kategorii upravit tak, aby jasné reflektovaly slozeni Eokolady, tedy Cokolddy
s kveétinovymi listky, Cokolady s ovocem &i Cokolddy se zlatem.
2. Tento typ kategorii v drop-down menu i ve vertikdlnim menu kategorii Gpln¢ zrusit

a nechat uzivatele, aby si pozadované vlastnosti ¢okolady naklikali pomoci filtra.
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19.3.2 Filtry

Soucasné filtrovani produkti ma jesté spoustu nedostatkt, filtry nefunguji 100% spravne.
Jejich néaprava je zodpovédnosti realiza¢niho tymu. Zaskrtnutim vicero ingredienci by se
mél vybér produktl spiSe zuzovat, v souasné dob¢ se naopak rozsifuje. Kdyz uzivatel
zaSkrtne Maliny a Pekanové orechy, zobrazi se mu ve vyctu ¢okolady obsahujici pouze
maliny, pouze pekanové ofechy nebo oboji. V idedlnim ptipadé by se mély zobrazit pouze

ty cokolady, které obsahuji obé zminéné suroviny.

19.4 Produktové stranky

Zvyseni uzivatelské privétivosti produktovych stranek se tyka zejména produktovych po-
piski, které jiz byly rozpracovany v pfedchozich kapitolach. Z hlediska UX jsou potenci-

alni mezery ptedevsim v produktovych fotografiich a rozvrzeni Sablony stranky.

19.4.1 Produktova fotografie

Vzhledem k tomu, ze nikoho z testerii nenapadlo rozkliknout si fotografii pro detailné;si
nahled, doporucuje autorka umistit k fotografiim néjaky graficky prvek, ktery na zoom
uzivatele upozorni. Profesiondlni produktové fotografie perfektné zachycuji kazdy detail
produktu, uzivatel si miize prohlédnout jednotlivé ingredience, coz z malého nahledu patr-

né neni. Pfitom to mize podpofit nakupni rozhodovani.

Nékteré produktové fotografie jsou na stranku vlozeny pouze v malém nahledu a pfi roz-

kliknuti zvétsit nejdou. Néprava téchto nedostatki je opét prioritni.

19.4.2 Struktura stranky

Prvni patro stranky, ve kterém je zobrazena produktova fotografie, nazev produktu, popi-
sek a CTA prvky, je z hlediska UX v potadku. Pivodni wireframe sice navrhoval umistit
fotografii produktu napravo, soucasné umisténi ale neni na Skodu. Fotografie je nejvyraz-

néjSim vizualnim prvkem a Evropané jsou zvykli stranku prohliZet zleva doprava.

Patro Darujte cokoladu zaslouzi CTA tlacitko, které by vedlo na stranku s vice informa-
cemi o moznosti zaslani ¢okolady jako darku ¢i okamzity nakup. Kontrastni pozadi je

v potadku.

Vypis doporucenych produktii je po strance pouzitelnosti také v poradku, CTA tlacitko

mozna zabira zbytecné moc prostoru, ktery by mohl dostat dalsi produkt. V soucasné dobé



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 107

se v této nabidce zobrazuji pouze produkty z jedné kategorie, nabidka by méla byt pestiej-

7

S1.

Patro s vypisem clankii nad patickou je na produktovych strankach zbyte¢né. Néahledové
obrazky nepuisobi esteticky, rusi nakup — neni v zdyjmu obchodnika pii vybirani produktu

vodit navstévniky do blogu. Autorka doporucuje tento modul odstranit.

19.5 Nakupni proces

Jednotlivé kroky nédkupniho procesu jsou navrzeny dle standardni Sablony, umoziuji jed-

noduchy a ni¢im nerusSeny nakup. K dokonalosti chybi jen par drobnosti.

19.5.1 Nakupni koSik

V ndkupnim koSiku plsobi velmi ruSivé banner Ddrkové baleni. Vysoky kontrast
s pozadim zpusobuje, Ze ho uzivatelé vnimaji jako reklamu a automaticky ho pteskakuyji.
Ptitom obsahuje moznost pridat k nakupu darkové baleni, coz v jiném kroku nejde. Autor-
ka doporucuje banner 1épe zasadit mezi okolni grafické prvky, aby vyniknul mezi poloz-

kami v koSiku, ale nepisobil jako reklama.

19.5.2 Doprava a platba

Stranka se zaddnim platebni metody a vybérem z moznosti doruceni je naprosto v poradku.

Souhrn objednavky by si mozna zaslouzil o par pixeld vétsi font, ktery se bude 1épe Cist.

19.5.3 Kontaktni udaje

Z uzivatelského testovani vyplynulo, Ze uZivatelé na strance nevidi moZnost zadani jiné
adresy doruceni, nez jaka bude na faktutre. Funkce je skryta pod nendpadnym tlacitkem pod
prvnim kontaktnim formulafem. Autorka doporucuje na strance rovnou zobrazit oba for-

muléfe a v popisku vysvétlit, co délat, chece-li zdkaznik objednat bali¢ek jako darek.
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20 VYKONNOSTNI MARKETING

Vykonnostni marketing je predpokladem udrZzeni navstévnosti eshopu chocoMe 1 tehdy,
kdyz zrovna nebude na eshopu probihat sezonni kampan — limitovana edice, vyprodej, do-
prava zdarma apod. Z analyzy Google Analytics vyplyva, Ze eshop navstévuje velmi mélo

uzivatell, z vétsi ¢asti pouze B2B dodavatelé. Cilovi zékaznici v souCasnosti brand cho-

coMe neznaji, nejsou zvykli na n¢j pravidelné dochazet.

S navstévnosti také tizce souviseji konverze eshopu, které jsou momentalné spiSe nahodi-
1é. V dob¢ aktivnich kampani se sice pocet objednavek zvysuje, je vSak velmi tézké obrat

doptedu odhadnout. Promyslenéjsi a kontinualni hardsell by to mél umoznit.

20.1 PPC kampané

Prvnim krokem ke zvySeni aktivity eshopu by méla byt profesiondlné nasazena PPC kam-

pani ve vSech dostupnych kanélech.

20.1.1 PPC ve vyhledavacich

Ptipravnym krokem pro efektivni kampan ve vyhledavacich by méla byt zejména analyza
klicovych slov, kterd pomuze i pfi Gpravach textu a vylepSovani SEO eshopu. Samotnou
PPC kampai by mél nasadit performance specialista, ktery ma s e-commerce marketingem
zkuSenosti. Reklamni kampan by méla béZet na platformach Google AdWords i Seznam

Sklik s mé&si¢nim rozpoctem kolem 3 000 K¢.

GO gle okolada = § Q

Vie Obrazky Nékupy Videa Mapy Vice Nastaveni Nastroje

PfibliZzny poget vysledki: 5 850 000 (0,67 s)

Chcete Nejlepsi Cokoladu? - Mame ji Pro Vas. Pfijdte - Chocolissimo.cz
www.chocolissimo.cz/nejlepsi-cokolada ¥
Luxusni Pralinky, Tabulky a Figurky

Kontakt O nés

Zaruka kvality

Cokolada - Osobni odbér Zasilkona 39 K& - biooo.cz
www.biooo.cz/Pfirodni/kesmetika *

Hodnocenl 4,9 ¥ % pro biooo.cz

Vice jak 5 tis. zboZi. 98% skladem. Vydejni mista - dodani 39 K& po R
Rychlé dodanl. - Doprava zdarma. Siroky sortiment. Nejlepéi nabidka,
Predejna Praha - OD Kotva - BIO a EKO certifikaty - Akéni nabidky na BIOOO

Obrazek 35: PPC inzeraty ve vyhledavani Google (Google, 2017)
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Texty inzeratd by mél dodat tym copywritert, ktery se pfi tvorbé bude fidit analyzou kli-
covych slov. Performance specialista by pfi nasazovani kampané¢ mél vyuzit vSech funkci,

které reklamni systémy umoznuji — recenze, kategorie eshopu, kontakt apod.

20.1.2 PPC na socialnich sitich

Co se tykéd Facebooku, na ném by mély nepfetrzité bézet retargetingové kampané, které
vrati uzivatele zpatky do eshopu a ptiméji ho dokoncit objednavku. Tyto kampané by opét
mél po technické strance zajiStovat performance specialista, tentokrat ovSem v uzsi spolu-
praci s copywritery a grafiky. Retargetingové kampan¢ mohou promovat jednotlivé pro-

dukty ve formatu carousel, kategorie eshopu nebo tieba ¢lanky na blogu.

Dopliikem produktovych kampani mohou byt kampané sezonni, jejichz prostfednictvim je
mozné propagovat limitované kolekce ¢i vyhodné akce na eshopu. Ty mohou pracovat

s publiky retargetingovymi 1 broadovymi, fanousky stranky, lookalike apod.

Meési¢ni rozpocet kampani na Facebooku by se mél pohybovat kolem 2 000 K¢.

20.1.3 Dynamicky retargeting

Pro dosazeni maximalni efektivity je samoziejmosti dynamicky retargeting v obsahové
siti AdSense a na Facebooku. Obecné tento typ cileni reklamy dosahuje nejvyssich kon-

verznich pomért, proto by na jeho realizaci mél byt vyc€lenén rozpocet kolem 2 000 K¢.

20.2 E-mailing

V soucasné dob¢ je e-mailing vyuzivan pouze pifi komunikace s dodavateli a veskerou
exekutivu si fe$i majitel eshopu. Vzhledem k tomu, jak vykonny nastroj e-mailing muize
byt, autorka doporucuje pfehodnoceni situace a predani kompetenci k vyrobé newsletteru

profesionalim.

Jako prvni autorka navrhuje zménu e-mailingového softwaru. Nyni spolecnost vyuziva
SmartEmailing, ktery ovSem neposkytuje tolik funkci jako jiné néstroje. Vhodny néstroje
pro tvorbu a rozesilani newsletterii predstavuje zahrani¢ni platforma Mailchimp, ktera se
osvédcila jiz mnoha klientim. Jeji uZivatelské rozhrani je velmi ptfehledné, umoziuje
snadné nasdzeni obsahu do téla e-mailu, pokrocilou segmentaci, personalizaci sdéleni a

spousta dalsiho.
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Jedinym slabym ¢lankem jsou Sablony, které, pokud tedy nejsou navrzeny individualné,
pusobi trochu amatérsky. Pro potfeby chocoMe by bylo idedlni nechat grafikem vytvofit
jednotnou Sablonu v Kkorporatnim stylu znacky a tu potom upravovat piimo

v Mailchimpu pro potieby konkrétni kampané.

Rozesilka newsletterti by méla probihat pravidelné, maximaln¢ vSak dvakrat mési¢né. Po
obsahov¢ strance by nemély newslettery ptisobit prvoplanove prodejné, vzdy by v ném mél
byt odkaz na né&jaky zajimavy ¢lanek ¢i jiny hodnotny zdroj. Design by mél byt velmi mi-

nimalisticky, pfesto by mél plisobit luxusné. Velky prostor by mél dostat zejména text.

Pro potieby e-mailingu by bylo skvélé zjistit od uzivatelli co nejvice informaci, které by
mohly byt v kampanich vyuzity. Krom¢ pfani k narozeninam ¢i svatku to mize byt napfi-

klad upozornéni na nové odbérné misto v okoli bydliste.

20.2.1 Dynamicky e-mailing

Nadstavbou klasické rozesilky newslettert by mohlo byt zapojeni dynamického e-
mailingu, kdy je obsah newsletteru automaticky generovan na zakladé chovani uZivate-
li. V téle e-mailu pak mohou byt zobrazeny produkty, které si uzivatel prohliZel na esho-

pu, nebo pouze hotké ¢okolady, pokud si v poslednich mésicich kupoval pravé ty.

20.3 Zbozové srovnavace

V soucasné dobé¢ eshop chocoMe nevyuZiva zboZzové srovnavace typu Heuréka ¢i Google
Nakupy. Vzhledem k tomu, Ze tyto kanaly pfedstavuji velmi silny prodejni nastroj, je na
misté o jejich vyuziti uvazovat. Jedinym rizikem vyuziti zboZovych srovnavaci je potenci-
alni konflikt s dodavateli, ktefi je pouzivaji pro své vlastni eshopy a cena produkti je sa-
moziejmée vyssi neZ u oficidlniho dodavatele chocoMe. O tomto kroku tedy musi rozhod-

nout majitel, ktery si je védom vSech disledkd.
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21 MARKETINGOVE KAMPANE

Pro ilustraci autorka ptiklada svou predstavu o idealnim procesu pripravy a realizace
sezonni kampané. Zcela zasadni je pro ni pfedevsim timing kampan¢. Kampan by méla
byt pfipravena s minimalné¢ dvoumési¢nim ptedstihem tak, aby se stihly vyladit vSechny
nedostatky a realiza¢ni tym nebyl zbyte¢n¢ pod tlakem. Velmi podstatnou je rovnéz komu-
nikace mezi Cleny tymu a klientem, ktera by méla byt maximalné transparentni a upiimna

— vSichni by méli védét vSechno, ptipadné problémy by se mély fesit v€as a oteviené.

Kazdé kampani by mél pfedchazet akéni plan s terminy a jednotlivymi kroky realizace,
kterého by se mél realiza¢ni tym po celou dobu drzet. Jen tak je mozné piedejit nesrovna-

lostem a zbytecnému snizeni efektivity kampané z diisledku nedotazené prace.

21.1.1 Priprava landing page

Prvnim krokem realizace sezonni kampané by mélo byt dikladné zadani, jehoz tviircem by

mél byt predevsim klient. Zadavaci dokument kampané by m¢l obsahovat —

e produkty ¢i kategorie, které budou jejim predmétem,
e predstavu o vizudlnim a komunikaénim stylu,

e timing kampané,

e odhadovana cilova publika,

e maximalni rozpocet na kampan a

e konkrétni KPlIs.

Na zakladé zadani realiza¢ni tym doda svou pfedstavu o kampani, kreativni linku, navrh

grafického designu inzeratl a pfipominky k zadanym ciltim.

Po spolecném schvaleni by méla vzniknout v eshopu specialni kategorie obsahujici kam-
panové produkty. Copywritefi pro ni pfipravi uvozujici odstavec a grafik banner. URL
stranky mohou okamzité¢ vyuZzit performance specialisté a spravci socialnich sitich pro pfi-

pravu kampani ¢i planovani obsahu.

21.1.2 Nasazeni (nejen) vykonnostnich nastroju

Pred spusténim kampani by mélo probéhnout posledni schvalovaci kolecko, ve kterém se

odladi vSechny nedostatky. Poté se do ostrého provozu spusti —

e PPC kampan na Facebooku na miru broadovym a retargetingovym publikiim,
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e retargetingova kampan v obsahovych sitich,
e retargetingova kampan v reklamni siti YouTube,
e c¢-mailingova kampai na pfedem definované segmenty,

e obsah na socialnich sitich.

21.1.3 Blog

V souvislosti s kampani je také mozné podpofit navstévnost eshopu tematicky zamérenymi

¢lanky. Na n¢ mohou odkazovat i reklamni inzeraty.

21.2 Realizace

V ramci zefektivnéni komunikace naptic jednotlivymi ¢leny tymu autorka doporucuje vyu-
zivani nékterého ze softwari pro projektova rizeni — Basecamp, Trello apod. Momental-
né¢ veSkera komunikace probiha prostfednictvim e-mailu, ¢imz zbyte¢né dochazi

k nedorozumeéni ohledné termini plnéni ¢i nedostatku podkladi.

Jednotlivé tasky by mély byt zadavany ze strany klienta se vSemi potiebnymi podklady a

informacemi v ptedstihu, nikoliv par dni pfed spusténim kampané.

21.2.1 Realizaéni tym

V ramci realiza¢niho tymu by mélo byt naprosto transparentni, co je ¢i zodpoveédnost. Tex-
tovy obsah by méli mit na starosti copywritefi, kampané performance specialisté. Nem¢lo
by dochazet k situacim, kdy napftiklad vznikne produktovy text ze strany né€koho jiného —
minimalné ne bez pfedchoziho upozornéni tymu. Jen tak je mozné udrzovat nastavenu ko-

munikaéni linku a zamezit tak zbyteCnym konfliktim pfti spolupraci.

21.2.2 Rozpocet

Rozpocet zavisi na ocekdvanych vysledcich kampané¢, nicméné ze zkusSenosti z minulych
kampani se jednad o nékolikatisicové budgety. Naptiklad valentynska kampan na Faceboo-
ku si vyzadala budget kolem 10 000 K¢ a pfinesla skvélé vysledky. Se zapocitanim néakla-
da na copywritery, performance specialisty ¢i plnic¢e eshopu se tak rozpocet jedné sezoénni

kampané muze pii dobré optimalizaci pohybovat kolem 15 000 K¢.
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ZAVER
Tato diplomova prace se vénuje noveé vzniklému e-commerce feSeni spole¢nosti chocoMe,

na jehoz realizaci se podilel z hlediska content marketingu tym copywriterti piisobicich pod

znackou Nejlepsi copywriter a spolec¢nost 31T, ktera dodala technické feseni.

Teoreticka cast prace byla zpracovana na zakladé studia a vyuziti odbornych zdrojii od
¢eskych i zahrani¢nich autor. Vzhledem k rapidnimu vyvoji digitalniho marketingu a e-
commerce byly z velké Casti vyuzity i1 elektronické zdroje, které byly publikovany ze stra-
ny odbornych autorit na divéryhodnych serverech. Postupné byla v rdmci prace rozpraco-
vana vSechna teoreticka vychodiska, kterd byla naprosto nezbytna k realizaci vlastni analy-
zy.

Predmétem praktické ¢asti prace bylo predevsim uzivatelské testovani pouzitelnosti stra-
nek eshopu za pomoci eye-tracking kamery, ktera sleduje pohyb o¢i testera po obrazovce
pocitace. Vysledky eye-tracking analyzy byly podpofeny kvalitativnimi rozhovory
s respondenty, ktefi svym profilem odpovidali definovanym cilovych skupindm. Analyzo-
vana byla vizualni stranka eshopu, user experience, textovy obsah a komunikace na social-
nich sitich. Kvalitativni data byla podpofena analyzou navstévnosti za pomoci Google

Analytics a doplnéna vysledky vykonnostnich kampani na Facebooku a Instagramu.

Cilem prace bylo ze ziskanych dat vyvodit relevantni souvislosti, které by bylo mozné
pozdéji uvést do praxe. V ramci projektové €asti proto byly vSechny ziskané poznatky
z realizovanych vyzkumil piepracovany v sérii konkrétnich doporuceni Uprav soucasné
podoby eshopu, zejména pak homepage, produktovych a autoreferencnich stranek a stra-
nek v nakupnim procesu. Rovnéz byly navrZeny cesty, které mohou v budoucnu pomoci

navazat hlubsi a trvalej$i vztah s cilovymi zakazniky.

Autorka prace se domniva, Ze primarnich 1 dil¢ich cilli prace bylo usp&$né dosazeno.
Z vysledkt kvalitativniho vyzkumu jasné€ vyplyvaji nedostatky a slabd mista souc¢asného e-

commerce feSeni, kterd mohou mit pfimy vliv nejen na efektivitu vykonnostnich kampani.

Z pozice copywritera a social media specialisty projektu chocoMe miiZe autorka potvrdit,
Ze ji tato prace velice obohatila jak z profesni, tak i z akademické stranky. V ramci prace
bylo e-commerce feSeni podrobeno pokrocilym analyzam, které by jinak z finan¢niho hle-
diska viibec nemohly byt realizovany. Vzhledem k tomu, Ze mé autorka k brandu chocoMe

silny osobni vztah, kazdd nova cesta pro jeho usp€sny vyvoj ma pro ni velky smysl.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AIDA

B2B

B2C

CPA

CPC

CPM

CTA

CTR

HTML

108

KPI

KW

OOH

PPC

ROI

SEM

SEO

SERP

SMART

URL

USP

UTM

UX

XML

Akronym pro ucinny model stupniového ptisobeni propagace.

Oznaceni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi.

Oznaceni pro obchodni vztahy mezi spole¢nostmi a koncovymi zakazniky.
Cena za uskutecnéni pfedem definované akce — cost per action.

Cena za prokliknuti PPC reklamy — cost per click.

Cena za 1 000 zobrazeni reklamy — cost per mile.

Elementy webové stranky, které vyzyvaji uzivatele k akci — call to action.
Mira prokliku kampani (imprese/pocet kliknuti) — click through rate.
Jazyk pro zapis webovych stranek — hyper text markup language.

Mobilni operaéni systém vytvoteny spolecnosti Apple.

Ukazatele vykonnosti ¢i kli¢ové metriky — key performance indicators.
Klicové slovo.

Format reklamy, ktera ptisobi mimo domov cilové skupiny — out of home.
Typ internetové reklamy placené za proklik — pay per click.

Oznaceni ndvratnosti investic reklamnich kampani — return of investments.
Marketing v internetovych vyhledavacich — search engine marketing.
Optimalizace webu pro internetové vyhledavace — search engine optimization.
Stranka vysledk vyhledavani — search engine result page.

Zptsob hodnoceni kvality projektovych cili.

Retézec znakl s definovanou strukturou slouZici k ptesné specifikaci umisténi

zdroji informaci na internetu — uniform resource locator.

Jedine¢ny prodejni argument — unique selling proposition.

Meéfici parametry digitalnich kampani.

Zazitek Cloveéka z pouziti sluzby, zatizeni ¢i webu — user experience.

Znackovaci jazyk vyvinuty konsorciem W3C — extensible markup language.
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SEZNAM PRILOH

P1 — Audiozaznam kvalitativniho dotazovani (v digitalni formg)



