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Úvod 

V moderním světě, kde velké korporátní organizace s miliardovými obraty ovládají 

globální trhy, malé a střední firmy často zanikají pod obrovským konkurenčním 

tlakem, kterému jednoduše nemohou vzdorovat. Proto vyvstává nutnost propagace 

novými a moderními způsoby jako nikdy předtím a firmy se již nemohou spolehnout 

pouze na tradiční marketingové kanály, jako jsou časopisy, letáky, billboardy nebo 

televizní reklama.  

Počet uživatelů internetu v ČR rok od roku rapidně stoupá, k roku 2019 využívalo 

internet přes 81 % českých domácností. Toto číslo je jasným důkazem toho, že staré 

způsoby komunikace pomalu zaostávají. Relevance propagace přes online 

marketingové kanály je dnes naopak pro firmy klíčovou, chtějí-li na trhu uspět před 

náporem konkurenčních značek. Více než polovina Čechů dnes využívá k nákupům 

internet  a toto číslo se v poslední době jen umocnilo s nástupem pandemie coronaviru 

COVID-19. Lidé upřednostňují nákupy z bezpečí domova a kamenné obchody často 

zcela ruší svůj provoz. Internetové obchody zůstávají téměř nedotčeny, nebo fungují 

s mírným omezením. Firmy, které se spoléhají pouze na tradiční offline způsoby 

propagace v této situaci často ukončují provoz, neboť se jim další fungování 

z ekonomického hlediska nevyplatí. Naopak firmy, které využívají k propagaci online 

marketing, prosperují. [41] [42] 

Jako názorný příklad pro toto tvrzení, může posloužit aktuální situace v ČR. Na 

základě nařízení vlády byl zakázán, či částečně omezen maloobchodní prodej určitého 

sortimentu v kamenných obchodech, a lidé jsou odkázáni na nákup tohoto zboží 

prostřednictvím online obchodů. [36] 

S rozvojem technologií, nárůstem různých měřících a optimalizačních technik, které 

vyhodnocují chování návštěvníků na webových stránkách roste i potenciál pro rozvoj 

webu, a marketingových kanálů. Vyvstává nutnost provádět konstantní optimalizaci 

dle kritérií vyhledávačů, aby stránky nebyly převálcovány konkurenčními weby  

a podporovaly strategické cíle firmy.  

Touto problematikou se zabývá online marketing, který v sobě zahrnuje řadu odvětví 

a technik, jako je např.: 

• optimalizace pro vyhledávače – SEO (Search Engine Optimization), 

• použitelnost pro uživatele – UX (User Experience), 

• a další. 
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Optimalizovaný web by z pohledu SEO neobsahoval žádné nežádoucí chybové 

stránky, veškeré stránky by měly správně vyplněna patřičná meta data, na web by 

vedly odkazy z kvalitních externích zdrojů, jeho obsah by byl copywritersky1 upraven 

tak, aby obsahoval relevantní klíčová slova a umisťoval by se na předních příčkách ve 

vyhledávání. Z pohledu UX by optimalizovaný web umožňoval návštěvníkům bez 

problému procházet jeho obsahem, aniž by se na své trase setkali s problémy. Oblastí 

online marketingu je mnoho, a budou následně podrobněji popsány v patřičných 

kapitolách této práce.  

Předmětem a cílem této práce, bude podrobit vybrané konkrétní webové stránky 

komplexní analýze prostřednictvím zvolených analytických a marketingových 

nástrojů, jako je např. Ahrefs, Marketing Miner či Google Analytics. Pomocí těchto 

nástrojů budou získány informace o problémech v oblasti SEO, UX, indexace  

a vybraných marketingových kanálů, které daný web využívá. Získané údaje budou 

následně v rámci práce využity při samotné optimalizaci stránek, načež budou 

následně veškeré úpravy předvedeny v praxi a budou zároveň popsány dopady, které 

měly na daný web a jeho výsledky v online prostředí. Během práce se čtenář setká 

s odbornými či cizojazyčnými pojmy, jako je např. brand2 a další, které budou vždy 

patřičně vysvětleny. 

  

 
1 Copywriting se zabývá tvorbou odborného obsahu pro webové stránky. Více bude rozebrán v kapitole 

č. 2.3. 
2 Pojem brand označuje na trhu obchodní značku firmy, která má mezi zákazníky své jméno.  
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1 E-COMMERCE 

Abychom nejprve zasadili předmět této práce do kontextu, podíváme se úvodem na 

problematiku takzvané e-commerce. E-commerce je pojem, který odkazuje na nákup 

a prodej zboží či služeb prostřednictvím internetu, a s tím související převod peněz  

a dat k provedení transakce. [17] 

Hlavním nosným prvkem e-commerce jsou zejména e-shopy. Patří sem však také 

veškerá problematika, týkající se jejich propagace na internetu a podpora prodeje, 

známá jako online marketing a veškeré aktivity pod něj spadající. Jako hlavní typy  

e-commerce označujeme následující čtyři formy prodeje, které probíhají mezi 

zákazníky a firmami [16]: 

• B2B – Business to Business, situace, kdy firma prodává zboží druhé firmě, např. 

ve formě velkoobchodu (obrázek 1), 

 

Obrázek 1: Princip B2B obchodu zdroj: vlastní zpracování 
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• B2C – Business to Consumer, referuje k transakci, při které koncový zákazník 

nakupuje produkt/službu od prodávající firmy (obrázek 2), 

 

Obrázek 2: Princip B2C obchodu zdroj: vlastní zpracování 

• C2C – Consumer to Consumer, obchod, který proběhne mezi dvěma 

koncovými zákazníky, ukázkovým příkladem této formy obchodu může být 

např. bazar, či různé aukce (obrázek 3), 

 

Obrázek 3: Princip C2C obchodu zdroj: vlastní zpracování 
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• C2B – Consumer to Business, jako příklad tohoto obchodu lze uvést např. 

situaci, kdy influencer nabízí své služby obchodní firmě, např. ve formě 

propagace jejich produktů mezi své fanoušky/publikum (obrázek 4), 

 

Obrázek 4: Příklad C2B obchodu zdroj: vlastní zpracování 

Dále existují formy prodeje, kde jako subjekt směny figuruje i státní správa [17]: 

• B2G – Business to Government, firma nabízí své produkty/služby státní správě, 

• C2G – Consumer to Government, transakce mezi koncovým zákazníkem  

a státní správou – např. podání daňového přiznání, 

• G2G – Government to Government, ukazuje na vzájemnou spolupráci státních 

orgánů. 

E-commerce může ve své podstatě nabývat mnoha podob a forem, v závislosti na 

charakteru produktů či služeb prostředkujících v transakci, i na podobě vztahu mezi 

prodávajícím a kupujícím [17]: 

1. maloobchodní prodej – prodej zboží nebo služeb přímo zákazníkovi bez účasti 

třetí strany, 

2. velkoobchodní prodej – prodej zboží jinému prodejci, které je následně 

prodává zákazníkům, 

3. dropshipping – prodej produktu, který je vyroben a doručen zákazníkovi třetí 

stranou, 

4. crowdfunding – veřejná sbírka peněz od koncových zákazníků předem, za 

účelem vytvoření produktu a jeho uvedení na trh, 

5. předplatné – pravidelná platba od koncového zákazníka dodavateli, za účelem 

pravidelného odběru produktu/služby, opakující se, dokud se zákazník 
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nerozhodne ukončit odběr, jako příklad lze uvést např. využívání online služby 

Netflix, či platby za pravidelný odběr časopisu.  

Jak již bylo řečeno v úvodu práce, podíl e-commerce na celosvětovém trhu je obrovský. 

V roce 2020 měl objem tržeb za e-commerce činit celosvětově přibližně 27,72 bilionů 

amerických dolarů, v přepočtu zhruba 601 bilionů CZK. [63] 

1.1 Historie e-commerce ve světě 

Odvětví elektronického obchodu se může zdát poměrně mladé – počátky obchodování 

přes internet, jak jej známe dnes, se datují do 90. let 20. století. Ve skutečnosti sahají 

prapočátky této formy obchodu až do 40. let minulého století. Mezi lety 1948–1949, 

v dobách blokády Berlína, vznikl systém, který umožňoval zakoupit zboží pomocí tzv. 

Telexu. Tato služba, umožňující mezinárodní bezpečný přenos zpráv, vznikla ve  

30. letech ve Velké Británii, a byla využívána mnohými odvětvími i v následujících 

dekádách až do roku 1975, kdy byl vytvořen obecný standard pro přenos dat mezi 

počítači – EDI (Electronic Data Interchange). [15] [55] [27] 

Milníkem byl i rok 1970, který zaznamenal historicky první prodej produktu přes 

telekomunikace. Jeho aktéry byli stanfordští studenti, kteří za pomoci Arpanetu 

uskutečnili transakci za účelem koupi konopí od studentů MIT3. Když v roce 1991 

„spatřil světlo světa“ protokol HTTP, a první internetový prohlížeč, známý jako Nexus 

(dříve WorldWideWeb), se většina e-commerce přesunula na internet. Ten byl 

většinou firem v této době vnímán pouze jako prostor pro prezentaci svých produktů 

či služeb, či navázání kontaktu se zákazníky. [61] 

První e-shopy začaly vznikat až rokem 1994. Důvodem toho bylo, že si marketingová 

oddělení firem pomalu začala uvědomovat, že internet je médium dostupné milionům 

lidí. Po představení SSL šifrování4 byl možný i zabezpečený přenos dat, jako jsou např. 

platební údaje, což bylo pro mnoho společností velmi znatelný impuls. [27] 

Jako historicky první zabezpečená online transakce se uvádí koupě Stingova 

hudebního CD, uskutečněná 11. srpna 1994 přes americkou maloobchodní platformu 

NetMarket. Klíčovými průkopníky v oblasti e-commerce byly v zahraničí společnosti 

Amazon a eBay, obě založené v roce 1994, které okamžitě zaujaly klíčové postavení na 

trhu. Dalšími klíčovými hráči v oblasti e-commerce se staly např. společnost Dell, 

 
3 Massachusettský technologický institut (Massachusetts Institute of Technology) 
4 Z ang. Secure Socket Layers 
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Hewlett Packard a další. S představením chytrých telefonů (smarthphone) a dalších 

mobilních zařízení, se e-commerce rozšířila i na tyto platformy. [27] [61] 

1.2 E-commerce v ČR 

Na českém internetu se první e-shopy začaly objevovat až v roce 1996. Prvním českým 

e-shopem byl portál Vltava.cz, který se zabýval prodejem knih, a později hudebních 

nosičů. Jeho homepage5 je stále dostupná k prohlédnutí online (obrázek 5). [27] 

                 Obrázek 5: Úvodní stránka e-shopu Vltava.cz, z roku 1999 zdroj: [59] 

Od té doby se vývoj e-commerce na českém trhu rozvíjel obdobně, jako ve světě. 

Ačkoliv je pro některé uživatele nakupování zboží přes internet velká neznámá, nebo 

se mu z nedůvěry straní, roste i tak počet uživatelů na českém internetu, kteří nakupují 

online, převratnou rychlostí. Souměrně s tím každoročně strmě stoupá i počet e-shopů 

na českém trhu. K roku 2020 figuruje na tuzemském trhu přes 40 500 e-shopů, což 

v porovnání s rokem 2019 představuje nárůst o 8 %. Dle údajů společnosti APEK6 

činil v roce 2015 činil obrat české e-commerce 81 miliard Kč, do roku 2019 se tento 

 
5 Domovská stránka 
6 Asociace pro elektronickou komerci 
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obrat navýšil na 155 miliard Kč, do konce roku 2021 se odhaduje, že tržby uskutečněné 

prostřednictvím e-shopů na českém trhu dosáhnou výše téměř 200 miliard Kč. [2] [52] 

Jak vyplývá ze statistik společnosti Shoptet, nakupují čeští spotřebitelé internetu 

s největší oblibou mobilní telefony, gadgety (drobné předměty technického rázu)  

a zahradní bazény. Na trhu samotném pak dominují e-shopy se zaměřením na prodej 

oblečení, módních doplňků, zařízení do bytu a potravin (obrázek 6). [52] 

 

        Obrázek 6: Distribuce typů nakupovaného sortimentu zdroj: upraveno podle [52] 

Rok 2020 zahájil v oblasti e-commerce kromě očekávání dalšího růstu i nový trend ve 

využívání mobilních telefonů nejen k nakupování, ale i k platbám. Česká republika 

zaznamenala ekonomický úspěch i přes obavy z příchodu ekonomické krize. Krize 

bohužel přišla v podobě epidemie koronaviru SARS-CoV2, která nemalou část světové 

populace uvrhla často na několik týdnů do karantény. Epidemie těžce postihla řadu 

odvětví – cestovní ruch, sport, kulturu a mimo jiné i prodej v kamenných prodejnách. 

Jak však plyne z dat studie E-commerce 2020, vypracovanou asociací APEK, byla to 

právě e-commerce, která v době karantény a omezení volného pohybu výrazně 

posílila. [2] 

Světová pandemie ovlivnila chování významné části online spotřebitelů, kteří vyvíjeli 

zvýšenou aktivitu v online nákupech. Krize zároveň urychlila růst obliby nákupů 

v online prostředí, spotřebitelé dávají přednost online nákupům zejména z důvodu 

úspory času, bezpečí a pohodlí, namísto kvůli výhodnějším cenám, jak tomu bylo 

dříve. Údaje studie asociace APEK také poukazují na potvrzení očekávaných trendů 

v oblasti spotřebitelského chování, jako je nárůst obliby využívání mobilních telefonů 

k nákupům a placení, loajality ke značce a ochoty zaplatit za kvalitní služby, zároveň 
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došlo k nárůstu počtu spotřebitelů, kteří preferují menší a specializované e-shopy. 

Dnešní zákazník je náročnější, vzdělanější a zároveň věrnější a ochotnější ocenit 

nabízenou kvalitu služeb, to dává výhodu zejména e-shopům, kteří se i v době 

ekonomické nejistoty nebojí technologických inovací, a které dlouhodobě budují silný 

vztah se zákazníkem. [2] 

S koronavirovou krizí zároveň meziročně výrazně poklesly bariéry online nakupování  

u slabších zákazníků, tedy u těch spotřebitelů, kteří nakupují online s nižší frekvencí 

než jednou za kvartál. Tito zákazníci v porovnání s rokem 2019 preferují méně osobní 

prohlídky produktů v kamenných prodejnách a méně spoléhají na odborné rady, 

poskytnuté ze strany personálu v kamenných obchodech. Ze studie asociace APEK 

dále plyne, že jsou slabší zákazníci v dnešní době ochotnější platit poštovné, neobávají 

se tolik komplikací při reklamaci zboží a vrácení peněz. Spolu s tím klesají i obavy ze 

zneužívání osobních informací, které poskytují při online nákupech a zákazníkům 

méně vadí i nutnost se při uskuteční nákupu v e-shopu registrovat. [2] 

Jedinou bariérou, která u slabších zákazníků meziročně mírně posílila je podíl 

zákazníků, kteří se při online nakupování setkali se špatnou zkušeností (cca 5 %), tedy 

takových zákazníků, kteří byli v uplynulém roce při některém ze svých online nákupů 

nespokojeni. Tento fakt je bohužel daň za rostoucí využívání nákupů v e-shopech. 

Oproti tomu vzrost podíl zákazníků, kteří vidí v online nakupování vidí zejména jako 

hlavní výhodu pohodlné dodání zboží až domů nebo do kanceláře a spolu s tím 

poklesl podíl zákazníků, kteří viděli hlavní výhodu ve výhodnějších cenách, oproti 

kamenným prodejnám. [2] 

Pokud se podíváme na aktuální dominantní e-shopy na českém trhu, stojí za zmínku 

následující čtveřice gigantů – Alza.cz, založená roku 1994 Alešem Zavoralem. E-shop, 

který se zaměřoval převážně na prodej elektroniky, má dnes ve svém sortimentu 

produkty všeho druhu a dosahuje ročního obratu přibližně 29,3 miliard Kč bez DPH. 

Za zmínku dále stojí Mall.cz, Datart.cz a Notino.cz. [13] 
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1.3 Trendy v oblasti e-commerce pro rok 2021 

S postupným vývojem nákupních zvyklostí a změnou demografie je spojená i změna 

trendů v e-commerce. Pokud se zaměříme na demografické složení spotřebitelů, 

máme na jedné straně stárnoucí masu lidí se stabilními příjmy, relativně zvyklými na 

nakupování v e-shopech. S postupem času bude na českém trhu množství lidí 

v důchodovém věku. Tito spotřebitelé jsou momentálně pouze v okrajovém zájmu 

internetových obchodů, ačkoliv jsou z obchodního hlediska poměrně zajímaví. [23] 

Aby byly e-shopy schopny správně tuto početnou skupinu spotřebitelů obsloužit, 

budou se muset technologicky přizpůsobit. Na druhé straně jsou na trhu mladí 

spotřebitelé, kteří se pomalu dostávají do produktivního věku a získávají stabilní 

příjem. Lidé, patřící do generace Z7 mají ve zvyku nakupovat téměř veškeré zboží 

online, váží si svého času a chtějí trávit co nejméně času nakupováním v kamenných 

obchodech. Pro tuto skupinu zákazníků je relevantní impulzivita, tedy uskutečnění 

konverze (nákupu) ihned, jakmile vyvstane potřeba. Z toho důvodu vnímáme 

v oblasti e-commerce šest hlavních technologických trendů [20]: 

• minimalizace nákupů prostřednictvím PC: v posledních letech je výrazně znát 

posílení v trendu využívání mobilních telefonů, jako konverzního kanálu 

(podle studie J. P. Morgana drží Česká republika s podílem 54 % online nákupů 

provedených přes mobilní telefon prvenství), a očekává se, že tento trend bude 

růst i nadále, 

• vizuální vyhledávání: pomocí moderních technologií je možné vyhledávat 

zboží na základě vizuálního vstupu. To může znamenat, že si spotřebitel 

například na ulici vyfotí produkt, který zahlédne, technologie mu vyhledá 

podobnou alternativu, či přímo totožný produkt, který si může pomocí telefonu 

koupit, 

• hlasové vyhledávání a smart asistenti: mezi spotřebiteli se postupně rozrůstá 

trend ve využívání chytrých asistentů jako Google Home či Alexy. E-shopy 

proto budou muset začít přizpůsobovat své vyhledávací algoritmy, aby byly 

připravené na hlasové vyhledávání, 

• zjednodušení výběru pomocí umělé inteligence: s rozsáhlým počtem 

možností se spotřebitelé často mohou dostat do rozhodovací paralýzy, což jim 

značně znesnadňuje nákupní proces. Jako řešení se jeví umělá inteligence, která 

bude automaticky zpracovávat velké množství dat a dokáže tak spotřebitelům 

 
7 lidé narození od poloviny 90. let 20. stol. do roku 2012 
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přinést personalizovanější a přesnější nabídku, díky čemuž bude snazší 

uskutečnit nákup, 

• důraz nejen na zboží, ale i na ideu: kromě kvality a zpracování samotného 

produktu, věnují mnozí spotřebitelé také pozornost hodnotám a vizím firem, 

od kterých nákupy uskutečňují. Pro některé spotřebitele je důležité, zda 

nákupem zboží podporují národní hospodářství či napomáhají k péči o životní 

prostředí. Tento trend převládá zejména u již zmíněné generace Z, 

• prodej na sociálních sítích: moderní spotřebitelé kladou velký důraz na to, aby 

je firmy aktivně oslovovaly tam, kde se v online prostředí pohybují oni. 

Reklama na sociálních sítích nabízí výborný a vysoce konverzí kanál. Údaje 

ukazují, že před uskutečněním nákupu v e-shopu si až 40 % uživatelů nejprve 

vyhlédnuté zboží ověří na sociálních sítích. 

1.4 Pilíře e-commerce 

V rámci této podkapitoly budou rozebrány pilíře samotné e-commerce, které tvoří  

e-shopy a vyhledávače zboží. 

1.4.1 E-shopy 

E-shopy jsou webové stránky či aplikace, které umožňují zákazníkům, ať již ve formě 

B2C či B2B nakupovat produkty přes internet. Jak již bylo zmíněno v kapitole o historii 

e-commerce, první e-shopy spatřily světlo světa v roce 1994 a další postupně s rostoucí 

oblibou online nakupování následovaly. [53] 

Zjednodušeně lze e-shop popsat jako katalog produktů, tříděný podle kategorií  

a doplněný nákupním procesem – ten tvoří několik kroků, kterými jsou přidání 

produktů do nákupního košíku e-shopu a následovné vytvoření objednávky, kterému 

předchází volba dodacích a platebních údajů. Existují i e-shopy ve zjednodušené 

formě, kde funkci nákupního procesu zastává pouze formulář. Naproti tomu existují 

robustní a složité e-shopy na míru, napojené na další software, jako ERP systémy, 

skladové systémy, účetní software a další. [53] 

Se správným fungováním e-shopu a jeho budoucím rozvojem je spojená správná volba 

technického řešení, na kterém bude e-shop postaven. Podnikatelé, plánující založení 

e-shopu si mohou zvolit z několika variant řešení [30]: 

• pronájem e-shopu: jedná se o pravděpodobně nejvhodnější variantu pro 

začátek podnikání. Výhodou takového řešení je, že při výběru vhodného 

systému bude e-shop splňovat vše, co je pro jeho základní provoz potřeba, za 

poměrně nízké náklady. Další výhodou je skutečnost, že většina firem, 
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nabízejících pronájem e-shopu, nabízí vlastní technickou podporu, grafiky  

a programátory, kteří pomohou při rozšiřování funkcí e-shopu, či řešení 

problémů. Takový e-shop lze provozovat prakticky okamžitě za nízké 

pořizovací náklady. Nevýhodou této formy provozu e-shopu je pak omezená 

možnost individuálních úprav, 

• e-shop na míru: jak již tato varianta napovídá, systém postavený na míru bude 

obsahovat všechny funkce, které od něj jeho vlastník potřebuje, a naopak 

nebude obsahovat funkce, které nejsou potřeba. Při výběru tohoto řešení je 

důležité brát v potaz, kým je realizováno. Nabízí se zde možnost, nechat si 

takový obchod vytvořit za poměrně nízkou cenu od freelancera, či studenta, 

ovšem je nutné počítat, že se nesetkáte s technickou podporou, inovacemi či 

aktualizací systému. Kvalitní e-shopová řešení na míru od profesionálních 

firem naopak mohou stát až stovky tisíc korun, bez zahrnutí každoročních 

udržovacích poplatků, 

• open-source řešení: tato řešení, jak opět napovídá název, jsou zdarma a volně 

šiřitelná a umožňují uživateli dle libosti zasahovat do zdrojového kódu. Hlavní 

výhodou tohoto řešení je prakticky nulová pořizovací cena a v tom, že má 

vlastník celý e-shop pod kontrolou. a tedy v případě, že má patřičné 

dovednosti, může e-shop přizpůsobovat dle svých požadavků. S tímto faktem 

však jde ruku v ruce nevýhoda toho, že málokterý provozovatel e-shopu bude 

disponovat potřebnými technickými dovednostmi nebo časem se takovým 

úpravám věnovat, a následné zajištění programování, grafiky, kódování, 

webhostingu a testování si bude muset zajistit za vlastní náklady a původní 

nulová cena naroste do větších rozměrů. 

Při výběru řešení pro e-shop je tedy nutné dbát na několik hlavních parametrů, 

kterými jsou pořizovací cena, základní funkce e-shopu a kompatibilita se softwary 

třetích stran, které bude možná nutné s e-shopem propojit. [30] 

Zatímco řada majitelů e-shopů hledí při tvorbě e-shopu pouze na vizuální stránku, je 

vzhled přitom velice subjektivní měřítko. V případě e-shopů či webů obecně, je 

mnohem důležitější funkčnost a takzvaná použitelnost než estetický dojem. [26] 

Základní funkcí e-shopu je umožnit svým zákazníkům jednoduchý a příjemný nákup 

zboží, bez překážek nebo nutnosti těžkého rozhodování. Od toho, aby zákazník přešel 

ke konkurenčnímu e-shopu, ho dělí jen několik kliknutí, proto je zapotřebí, aby byl 

nákup pro zákazníky co nejjednodušší. 
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E-shop by tedy měl být přehledný a plně srozumitelný. Je důležité, aby se při tvorbě 

e-shopu vytvořil návrh architektury webu a wireframe8, případně rozvržení struktury 

menu. Tyto dokumenty určí, jaké stránky a v jaké struktuře na e-shopu budou. Mělo 

by se jednat o kategorie a podkategorie zboží, detaily produktů, stránky s informacemi 

o firmě, blog, stránka s kontakty a další. Správně rozvržená struktura webu pomůže 

zákazníkům v lepší orientaci na stránkách a je také výborným základem pro online 

marketing. [26] 

Důležitou roli hraje také samotná stránka detailu produktu, je důležité, aby zde byl 

přehledně popsán název produktu, cena, dostupnost, vlastnosti produktu a unikátní 

produktový obrázek ve vysoké kvalitě. Zákazník by měl možnost rychle a bez 

dlouhého hledání přecházet k alternativním produktům, proto je vhodné doplnit 

produktovou stránku o přehlednou navigaci, případně doplnit stránku o widgety  

a návrhy podobných produktů. 

Velice důležité jsou i výpisy produktů – ty si lze představit jako regály v kamenné 

prodejně, mezi kterými zákazníci procházejí a vybírají. Obecným principem těchto 

výpisů je umožnit zákazníkům pohodlné procházejí těch produktů, o které má 

v danou chvíli zájem. Proto by výpis měl obsahovat následující parametry [26]: 

• možnost filtrování produktů dle parametrů, 

• řazení produktů (dle ceny, výrobce, recenzí), 

• omezení výpisu produktů dle ceny od/do, či skladovosti. 

Je vhodné sortiment popsat a vyjmenovat jeho vlastnosti a přednosti, ideálně tak, aby 

daný text obsahoval v rozumné míře relevantní klíčová slova. Ta lze získat například 

analýzou klíčových slov, související s daným sortimentem. Vznikne tak potenciální 

landing page9, tedy stránka, na kterou se mohou návštěvníci dostat skrze organické 

vyhledávání. V nejlepším případě je poté vhodné vytvořit interní odkaz z daného 

textu např. na vhodnou stránku na blogu, která o problematice daného sortimentu 

pojednává hlouběji. Povede to k posílení autority domény ve vyhledávačích  

a potenciálně ke zlepšení pozic v SERP10 v organickém vyhledávání. [30] 

Jedním z nejdůležitějších aspektů funkčního e-shopu je nákupní košík, bez kterého by 

nebylo pro zákazníky možné dokončit konverzi. Obecně platí, že košík by měl být ve 

své podstatě co nejjednodušší. Cílem košíku je, dovést zákazníka k dokončení 

 
8 Drátěný model stránky, slouží jako předběžný náhled vzhledu a rozvržení webové stránky. 
9 Vstupní stránka 
10 Stránka s výsledky vyhledávání, z ang. Search Engine Results Page 
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objednávky, proto je vhodné omezit stránky košíku o jakýkoliv zbytečný obsah. 

V ideálním případě by měl být zákazník schopen uskutečnit konverzi bez nutnosti 

registrace, neboť tato povinnost řadu zákazníků od nákupu odradí, jak již bylo 

zmíněno v předcházejících kapitolách. [26] 

Samotný košík bývá rozdělen do několika kroků, obvykle dvou až tří. V těch má 

zákazník možnost rekapitulace své objednávky, zadání dodacích a fakturačních údajů 

a následně možnost platby. Obecně platí, že čím více možností dopravy e-shop 

poskytuje, tím je vyšší šance, že zákazník nákup dokončí. Mezi nejpreferovanější 

dopravní společnosti v České republice v roce 2020 patřily Zásilkovna, Česká pošta, 

PPL a další (obrázek 7). [52] 

 

     Obrázek 7: Preferované dopravní společnosti v ČR za rok 2020 zdroj: upraveno podle [52] 

Podstatnou roli samozřejmě hraje i homepage e-shopu. Tato stránka obvykle slouží 

jako rozcestník pro zákazníky, určený k tomu, aby pokračovali hlouběji do webu. 

Homepage e-shopu by měla jasně sdělovat, o jaký e-shop se jedná a jaký sortiment 

prodává. Měly by zde být výrazně uvedeny konkurenční výhody a unikátní prodejní 
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argumenty (USP – Unique Selling Proposition), které činí e-shop pro zákazníky 

zajímavý. [26] 

Co se týče technického řešení e-shopu, je nezbytné zmínit responzivní design, který 

je dnes prakticky nutností, chce-li e-shop získávat konverze i skrze mobilní zařízení  

a tablety. S rostoucí oblibou využívání těchto zařízení, nabývá silně i význam tohoto 

řešení. Responzivní design znamená, že zákazníci používající jakékoliv zařízení, 

budou schopni procházet web/e-shop bez jakýchkoliv problémů. Design stránek 

umožní se přizpůsobit obrazovce jakéhokoliv zařízení a systému a s tím provést  

i určité technické změny na e-shopu tak, aby bylo možné ho pohodlně ovládat myší  

i dotykovým displejem. [26] 

1.4.2 Vyhledávače zboží 

Zbožové srovnávače, vyhledávače zboží nebo „zbožáky“, jak říkají lidé v oboru, 

představují v současné době jeden z nejvíce konverzních kanálů e-shopů. Fungují jako 

katalog zboží, ve kterém může zákazník nalézt veškeré potřebné informace  

o produktech a zároveň může porovnat nabídky jednotlivých prodejců. [3] 

Hlavní, nepopiratelné výhody inzerce na zbožových srovnávačích jsou navýšení 

návštěvnosti webu, zvýšení tržeb, optimalizace nákladů a zvyšování povědomí  

o značce. V České republice figuruje několik typů srovnávačů, které se liší pouze 

sortimentem [65]: 

• Heureka.cz: jeden z nejznámějších srovnávačů, mající pravděpodobně nejširší 

nabídku. Umožňuje inzerci v placeném režimu, ale i zdarma. Placený režim na 

Heurece umožňuje inzerovat jednotlivé položky a setkávat se v aukcích 

s konkurenčními e-shopy. Množství konkurence a zákazníků závisí zejména na 

šíři sortimentu. Samotné produkty se do Heureky nahrávají skrze produktový 

XML feed11, 

• Zboží.cz: srovnávač patřící pod Seznam.cz. Jeho princip je podobný, jako 

v případě Heureky. Produkty se nahrávají přes XML feed, 

• Glami.cz: jedná se v podstatě o online nákupní galerii, nabízející zejména 

produkty módního charakteru (oblečení, obuv, šperky a doplňky). Funguje  

i mimo území ČR, 

• Favi.cz & Biano.cz: vyhledávače nábytku a dekorací. Produkty je potřeba 

pomocí parametrů v XML feedu napárovat do správných kategorií a pod 

správné filtry.  

 
11 Dokument ve formátu XML, obsahující např. veškeré údaje a parametry o produktech e-shopu 
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2 ONLINE MARKETING 

Ačkoliv je téma online marketingu blízce spjato s problematikou e-commerce, bude 

mu v práci této práce věnována samostatná kapitola, neboť se jedná o velice rozsáhlou 

oblast, mající zásadní vliv na úspěch e-shopů v online podnikání. 

Online marketing, nebo také internetový marketing, je komplexní disciplína, 

soustředící se na propagaci produktů a služeb v prostředí internetu. Tato disciplína 

zahrnuje velké množství podoblastí, zaměřených na aktivní propagaci a tvorbu 

obsahu, který přivádí nové uživatele. Hlavním cílem online marketingu jako takového 

je pak především přímé navýšení tržeb a navyšování povědomí o značce. [18] 

Hlavní výhodou online marketingu, je oproti tradiční offline propagaci jeho 

dostupnost a relativně nízké náklady. Tam, kde je pro většinu malých a středních firem 

reklama v televizi či na billboardech příliš drahá a složitá, se online marketing jeví jako 

levnější a snazší volba. Online marketing nabízí rozsáhlou škálu nástrojů, jež jsou často 

zdarma a vyžadují pouze čas a znalosti. [12] 

Druhou výhodou této formy propagace je vysoká míra měřitelnosti. Pomocí vhodných 

nástrojů je velice snadné měřit výsledky drtivé většiny online marketingových aktivit. 

Zatímco tedy u běžné reklamy v televizi je prakticky nemožné dohledat, kolik 

zákazníků přivedla ke koupi, lze na druhé straně např. u PPC12 reklamy snadno zjistit, 

kolik lidí přivedla na stránky e-shopu a kolik konverzí přivedla. [12] 

Mezi nejčastější nástroje online marketingu patří zejména následující [12]: 

• SEO, 

• PPC marketing, 

• obsahový marketing, 

• marketing na sociálních sítích, 

• e-mail marketing. 

Jednotlivé metody online marketingu budou podrobně rozebrány v následujících 

podkapitolách.  

  

 
12 Platba za proklik – z ang. Pay Per Click 
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2.1 Optimalizace pro vyhledávače (SEO) 

SEO představuje dlouhodobý a kontinuální proces vylepšování webu s cílem zvýšení 

viditelnosti stránek v organických13 výsledcích vyhledávání na relevantní klíčová 

slova, související s obsahem webu. Samotné výsledky vyhledávání jsou pak rozděleny 

do placených (inzerovaných) a organických (obrázek 8). [45] 

 

Obrázek 8: Placené a neplacené výsledky vyhledávání zdroj: vlastní zpracování 

Obecně lze tvrdit, že čím výše a častěji se daný web zobrazuje v SERP, tím více 

návštěvníků může z organického vyhledávání získat. Pomocí SEO můžeme cílit na 

různé typy vyhledávání, a to včetně obrázků, videí či lokálního vyhledávání. [57] 

 
13 Neplacené výsledky vyhledávání 
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Cíl SEO lze definovat několika způsoby, jedná se o např. [57]: 

• přivádění návštěvnosti, 

• snížení míry odchodu ze stránek, 

• zlepšení viditelnosti značky na internetu 

• zvýšení konverzního poměru & zisku, 

• a další. 

Optimalizovat web lze pomocí tzv. on-page faktorů, které lze ovlivňovat přímo na 

webu, a off-page faktorů, tedy faktorů mimo web. Důležitou roli hraje také technické 

SEO, lokální SEO a uživatelské signály. Těchto 5 zmíněných „součástí“ je na sobě 

vzájemně závislých a při zanedbání jedné z nich značně klesá šance na dobrou 

viditelnost v SERP (obrázek 9). [37]. 

 

 

Základním prvkem SEO je technické SEO. Technicky optimalizované stránky zajišťují, 

aby bylo pro vyhledávače snadné procházet a indexovat obsah webu. Indexací zde 

rozumíme skutečnost, že jsou stránky zaevidované v katalogu vyhledávačů, a je 

Obrázek 9: Součásti SEO zdroj: vlastní zpracování 
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možné je nalézt pomocí vyhledávacích dotazů. Je důležité ujistit se, že jsou veškeré 

relevantní stránky indexovány, čehož lze dosáhnout pomocí různých dostupných 

online nástrojů, které budou rozebrány v dalších kapitolách. U některých stránek je 

naopak žádoucí, aby indexovány nebyly, jedná se např. o přihlašovací stránky, či 

stránky s ne příliš relevantními informacemi, toho lze dosáhnout zadáním instrukcí 

pro crawlovací roboty do zdrojového kódu, pomocí meta tagu <meta name="robots" 

content="noindex,nofollow">, který robotům znemožní danou stránku zaindexovat do 

katalogu. [37] 

Dalším důležitým prvkem z pohledu technického SEO je struktura stránek a navigace 

webu. S dobře promyšlenou navigací jsou uživatelé schopni snadno nalézt to, co 

hledají, a s dobře nastavenými interními odkazy mezi stránkami je pro vyhledávací 

algoritmy procházet mezi stránkami a indexovat jejich obsah. Z tohoto hlediska je 

důležitý tzv. soubor Sitemap (obrázek 10). Jedná se o soubor ve formátu XML, který 

obsahuje informace o veškerých stránkách daného webu, stejně jako informací pro 

roboty, jaké stránky indexovat, a které naopak z indexace vyloučit. Je zde také možné 

zamezit přístup na web vybraným robotům, v případě, že není žádoucí, aby web 

procházely. [54] 

 

Obrázek 10: Ukázka souboru sitemap zdroj: [14] 
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V návaznosti na technické SEO nelze opomenout ani rychlost načítání stránek. Již 

několikavteřinová prodleva při načítání obsahu dokáže přinášet negativní výsledky, 

proto je důležité dbát i na tento faktor. Vyhledávačům na rychlosti webu záleží, neboť 

nechtějí vodit uživatele na pomalé stránky. Google již několik let hodnotí rychlost 

načítání jako jeden z klíčových faktorů při hodnocení webu. Stejně důležitá je již 

zmíněná responzivita stránek, tedy optimalizace pro mobilní zařízení, či zabezpečení 

webu SSL certifikátem, který umožňuje šifrovaný a bezpečný přenos dat. [54] 

Další, neméně důležitou součástí SEO je optimalizace on-page faktorů webu. Jedná se 

zejména o práci s klíčovými slovy v textech stránek, správné používání nadpisů H1, 

H2 apod. na stránkách, či práce s metadaty. Metadata jsou umístěna v HTML kódu 

stránky, a informují vyhledávače a návštěvníky webu o obsahu dané stránky. 

Vyhledávače metadata zobrazují v SERP v podobě titulku a popisku výsledku 

vyhledávání (obrázek 11). [37] 

            Obrázek 11: Meta popisek a titulek stránky zdroj: vlastní zpracování 

Správná podoba meta dat může mít zásadní vliv na návštěvnost webu, stejně jako na 

jeho umístění v SERP. Příliš dlouhé, či nepřesné popisky mohou odradit návštěvníky 

od návštěvy webu a přimět je k přechodu na konkurenční stránky, nebo mohou být 

vyhledávači vyhodnoceny jako nerelevantní a nemusí být zobrazeny. 

Jednotlivé vyhledávače mají svá vlastní doporučení pro délku a podobu metadat. 

Obecně se uvádí, že titulky stránek mají být psané v rozsahu 50–60 znaků, pro meta 

popisky platí doporučená délka 140–160 znaků. Správně napsaná metadata vystihují 

přesně charakter stránek, obsahují relevantní klíčová slova a motivují uživatele 

k návštěvě stránek (obrázek 12). [11] [10] 

 

Obrázek 12: Ukázka optimalizovaných metadat zdroj: [14] 
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Kromě výše zmíněných metod, existují tzv. Black hat SEO praktiky14. Jedná se  

o metody, využívané za cílem zvýšení hodnocení stránek webu využitím zakázaných 

technik. Jednou z těchto klamných technik jsou např. zavádějící slova. Jako zavádějící 

slova zde rozumíme fráze, které nemají nic společného s obsahem stránky. Další 

neetickou praktikou je časté opakování slov, např. jedno klíčové slovo použité 20× za 

sebou. Mylně se může zdát, že umístěním více opakujících se klíčových slov lze 

dosáhnout lepších výsledků v SERP, pravdou však je, že webu tato praktika naopak 

uškodí. Každá fráze má totiž v obsahu webu určitou váhu, která vychází z frekvence 

opakování slova, či jeho umístění v nadpisech. Pokud tedy např. výskyt slova 

přesáhne 20 % z kompletního obsahu stránky, poté vyhledávače web penalizují. [45] 

2.2 Pay Per Click (PPC) 

PPC představuje model platby za poskytování inzerce. Na rozdíl od SEO, které 

představuje dlouhodobou optimalizaci, přináší PPC kampaně výsledky prakticky 

okamžitě. Ve své podstatě představuje PPC reklama jakýkoliv typ textového, 

responzivního, bannerového, produktového či video inzerátu, placeného za proklik, 

jež se zobrazuje ve vyhledávačích, sociálních sítích či webových stránkách, které pro 

reklamu poskytují prostor. [43] 

Princip PPC reklam spočívá v tom, že inzerent platí až ve chvíli, kdy na jeho reklamu 

uživatel klikne, tedy nikoliv za její zobrazení. Jinými slovy platí jen za návštěvníky, 

které jeho reklama zaujala natolik, aby navštívili jeho stránky. Inzerent si cenu za 

proklik stanovuje sám, v případě, že není stanovená minimální. Většina PPC systémů 

funguje na principu aukce, tzn. inzerenti „soupeří“ o přední pozice ve výsledcích 

vyhledávání pomocí tzv. biddingu15. [44] 

Úspěšnost a smysl placené reklamy tkví z pohledu vyhledávače v návratnosti investic 

do vývoje samotného vyhledávače, načež se reklama sama stává výdělečným 

produktem. Z pohledu inzerenta spočívá výhoda internetových kampaní zejména 

v přesné měřitelnosti výkonu kampaně v inzertním systému, a tudíž možnost spočítat 

si náklady a zisk, které inzerce přinesla. [24]  

 
14 Nekalé praktiky 
15 Systém aukce – inzerenti se předhání v ceně za proklik reklamy 
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Existuje mnoho typů PPC kampaní. Základním typem, se kterým se prakticky každý 

uživatel, který vyhledává na internetu setkal, jsou reklamy ve vyhledávání. Jedná se 

o textové inzeráty, zobrazované v SERP v Googlu a Seznamu (obrázek 13). [39]  

 

Obrázek 13: Reklama ve vyhledávací síti Google zdroj: vlastní zpracování 

Dalším typem jsou produktové kampaně ve vyhledávání. Jedná se o zobrazení 

konkrétních produktů, včetně obrázků ve výsledcích vyhledávání (obrázek 14). [39]  

 

Obrázek 14: Produktové kampaně zdroj: vlastní zpracování 

Reklamní systémy mají také tzv. obsahovou síť. Ta zahrnuje weby a mobilní aplikace, 

které umožňují zobrazení reklam. Tyto reklamy umožňují precizní cílení na zvolené 

publikum, např. podle zájmů, věku, pohlaví či lokality. K získání těchto informací  

o uživatelích slouží tzv. soubory cookies, které zaznamenávají aktivitu uživatele na 

internetu a vyhledávače jich následně využívají pro zobrazení relevantních  

a personalizovaných reklam. V obsahové síti funguje i tzv. dynamický remarketing. 

Tato forma reklamy je specifická zejména pro e-shopy a poskytovatele služeb a mají 

za cíl připomínat uživatelům dříve navštívené produkty, které si prohlíželi, či vložili 

do košíku. Efektivita těchto reklam je zpravidla velice vysoká, jelikož zobrazuje 

uživatelům produkty či služby, které je opravdu zajímají (obrázek 15). [39] 
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Obrázek 15: Reklama z dynamického remarketingu zdroj: vlastní zpracování 

2.3 Obsahový marketing 

Definice obsahového marketingu není jednoznačná a můžeme nalézt hned několik 

podob: 

„Obecně je obsahový marketing umění komunikovat se svými příznivci a zákazníky, aniž byste 

jim cokoliv prodávali. Je to forma nenuceného marketingu. [60]“  

„Obsahový marketing je tvorba ne produktově zaměřeného obsahu. Obsah musí být 

informativní, poučný, zábavný atd. Publikováním takovéhoto typu obsahu získáte pozornost 

svých potencionálních zákazníků. Je třeba se zaměřit na témata kognitivně spojená s vaším 

podnikáním a prokázat publiku svou odbornost. [46]“  

Obsahový marketing zahrnuje ve své podstatě vše, co děláme proto, aby byl obsah 

našeho webu dostupnější, atraktivnější, měl větší popularitu a v návaznosti na to 

dosahoval výsledků, jaké chceme. Stejně, jako je marketing ve firmě propojený 

s veškerými jejími činnostmi, stejně tak je obsahový marketing spojený se všemi 

ostatními činnostmi online marketingu. Obsah webu je v podstatě vše, co uživatel vidí 

při návštěvě webové stránky. To zahrnuje texty, obrázky, videa, odkazy, tlačítka  

a další interaktivní prvky. Způsob, jakým tak činí, je závislý na tom, v jaké formě daný 

web svůj obsah nabízí, může jít o čtení textu, sledování videa či interakci s prvky na 
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stránce. Aby se uživatelé k obsahu dostali, nestačí jej pouze vytvořit a umístit na web. 

Je nutné, aby byl obsah snadno přístupný, vyhledatelný a aby zejména dával v daném 

kontextu smysl. [38] 

Ačkoliv to na první pohled nemusí být zřejmé, je tvorba takového obsahu poměrně 

náročnou disciplínou, tato disciplína se nazývá copywriting. Copywriteři jsou 

profesionální tvůrci obsahu, jejichž cílem je vytvořit text tak, aby čtenáře zaujal  

a přesvědčil ho uskutečnit akci, kterou od něho chceme. S produkty copywritingu se 

běžný člověk setkává na denní bázi, ať již jde o čtivé titulky článků v novinách, scénáře 

herců v teleshoppingu, reklamní texty u produktů v e-shopu, newsletterů či u reklam 

na Facebooku. Každý kanál má vlastní způsob komunikace s cílovými zákazníky  

a doporučené praktiky. [4] 

2.4 Marketing na sociálních sítích 

Jeden z hlavních internetových komunikačních kanálů dnešní doby jsou sociální sítě. 

Na sociálních sítích vyhledáváme informace, sledujeme naše oblíbené značky, sdílíme 

své názory a dojmy. Podle statistik využívalo v roce 2018 v ČR Facebook 91 % lidí, 

starších 16 let. Více než 74 % uživatelů pak tuto sociální síť kontroluje každý den, a to 

s frekvencí až 8x denně. Podle průzkumu webu GlobalWebIndex využívá  

54 % uživatelů sociální sítě k vyhledávání produktu. [29] [50] [51] 

Význam Facebooku, a sociálních sítí obecně tedy nelze z marketingového pohledu 

přecházet. Pokud v dnešní době není firma na sociálních sítích aktivní, přenechává 

poměrně silnou konkurenční výhodu ostatním podnikům, kteří jí přeberou cílové 

publikum. [29] 

Významnými jsou v dnešní době i ostatní sociální sítě, Instagram, Twitter či Youtube. 

B2B segmentu dominuje sociální síť LinkedIn, kterou využívá přes 660 milionů 

uživatelů, a přes kterou vzniká až 80 % leadů (zprostředkovaných kontaktů). Každá 

z těchto sítí přitahuje jiné publikum, a proto je nutností marketingových specialistů, 

aby vytvářeli strategie ušité na míru pro každou z těchto platforem. [50] 

Pododvětví online marketingu, které se zabývá právě marketingem na sociálních sítí, 

se nazývá social media marketing. Ten se zaměřuje na využívání sociálních sítí  

a mediálních platforem k navázání kontaktu s cílovým publikem. Jeho cílem je šířit 

povědomí o značce, zvyšování obratu a přivádění většího množství návštěvníků na 

web. To obnáší publikaci obsahu, interakci a komunikaci se zákazníky, inzerci pomocí 

placených kampaní (obrázek 16) a vyhodnocování výsledků. [62] 
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Obrázek 16: Ukázka sponzorované kampaně na Facebooku zdroj: vlastní zpracování 

2.5 E-mail marketing 

E-mail marketing je oblastí online marketingu, při které jsou za účelem propagace 

služeb či zboží využívání e-mailové zprávy neboli tzv. newslettery. Jedná se o jeden 

z kanálů tzv. přímého marketingu, to znamená, že při něm dochází k přímé 

komunikaci se zákazníky. [6] 

E-shopy budují své databáze kontaktů různými způsoby. Zákazníci mohou být při 

nákupu vyzváni k registraci, ve které tyto údaje poskytne, nebo je jim poskytnuta 

možnost se přihlásit k odběru novinek (obrázek 17). 

 

Obrázek 17: Formulář pro získání kontaktních údajů zdroj: [47] 

Kreativnějším řešením může být např. motivace zákazníků k poskytnutí adresy 

výměnou za určitou formu odměny. Pro příklad lze uvést web Purusmeda.cz, který 

nabízí zákazníkům výměnou za poskytnutí adresy zaslání online herbáře, který by 

jinak museli zakoupit (obrázek 18). Je nutné zmínit, že ať již firma od zákazníků adresu 
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získá jakýmkoliv způsobem, zákazník vždy musí nejprve souhlasit s odesílám 

marketingových e-mailů. 

  Obrázek 18: Motivace zákazníků k poskytnutí e-mailové adresy zdroj: [47] 

E-mailový marketing je vysoce efektivním kanálem, což je zajištěno zejména širokými 

možnostmi cílení a podobností s komunikací „jeden na jednoho“, která u příjemce 

vyvolá pocit větší důvěryhodnosti. Jako hlavní cíle e-mailové marketingu můžeme 

jmenovat např. budování důvěry a vztahu se zákazníky, předprodejní, prodejní  

a poprodejní komunikaci, doručování kvalitního obsahu a další. [7] [6] 

Základní nástroje e-mailové marketingu jsou tzv. newslettery. Jedná se o e-maily, 

obsahující informace k nabízenému produktu/službě, propagační prvky, CTA16, 

bannery apod. Podstatou newsletteru je přinést zákazníkům cenné informace  

a nabídnout řešení jejich problémů. Newslettery musí ze zákona splňovat určité právní 

náležitosti, jedná se např. o povinnost uvedení odkazu pro odhlášení z odběru, či 

uvedení informací, že se jedná o reklamní sdělení. [6] 

  

 
16 Výzva k akci – z ang. Call to Action 
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3 ANALÝZA E-SHOPU 

Jak již bylo zmíněno v úvodních kapitolách, nestačí web/e-shop pouze vytvořit,  

a posléze ho nechat fungovat bez zásahu. Aby byly stránky úspěšné z organického 

hlediska, je nutné na nich tvořit nový obsah, a provádět průběžnou optimalizaci webu 

z mnoha různých hledisek, týkajících se SEO, UX či jiných faktorů.  

3.1 Představení e-shopu a firmy 

Za účelem zpracování této práce byl vybrán skutečný e-shop, jehož majitel 

dlouhodobě využívá služeb internetového marketingu. Za účelem zachování 

anonymity sledovaného e-shopu bude na tento e-shop v obsahu této práce dále 

referováno jako e-shop XY, či firma XY. 

Firma XY je dlouholetým specialistou na prodej vysoce kvalitního ručního nářadí  

a produktů značek BOSCH, FESTOOL, DREMEL, DeWALT a NAREX. Nabízí nejen 

bohatý sortiment ručního nářadí, vzduchových agregátů a příslušenství, ale  

i autorizovaný servis a plně profesionální poradenství (obrázek 19). 

Firma působí na českém trhu přes 25 let. Značná část jejího sortimentu je určená pro 

profesionály. Jedná se zejména o akumulátorové nářadí. Další cílovou skupinou jsou 

domácí kutilové. Kromě e-shopu provozuje firma XY také kamennou prodejnu 

v Pardubicích, půjčovnu nářadí v Hradci Králové a autorizovaný servis nářadí. 

 

Obrázek 19: Homepage e-shopu XY zdroj: vlastní zpracování 
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Firma využívá k propagaci svého e-shopu PPC kampaně v síti Google Ads a Sklik  

a placenou inzerci ve formě produktových kampaní na Facebooku. Dále firma využívá 

inzerci svých produktů prostřednictvím srovnávačů zboží Heureka.cz a Zbozi.cz. 

3.2 Analytické nástroje 

Pro webmastery, analytiky či specialisty online marketingu je nezbytné, aby web 

neustále monitorovali. Je nutné, aby hledali i ty nejmenší překážky, bránící lepším 

výsledkům a postupně je eliminovali. Za tímto účelem existuje široká škála 

komerčních i free analytických nástrojů a aplikací. 

V rámci této kapitoly budou rozebrány jednotlivé analytické nástroje pro získávání 

informací o návštěvnících webu či jeho technickém stavu. Následně budou z každého 

nástroje prezentovány výstupy, získané na základě provedených analýz. 

Mezi nejznámější a nejvíce používané analytické nástroje pro webmastery a analytiky 

patří následující: 

• Google Analytics, 

• Collabim, 

• Ahrefs, 

• Google Search Console, 

• Hotjar, 

• Bing Webmaster Tools, 

• a nespočet dalších. 

Za účelem této práce byly vybrány pouze některé z těchto nástrojů, a to proto, že 

obsahují vhodné funkcionality pro zpracování potřebných analýz a pokryjí potřeby 

spojené s vypracováním práce. Vybrané nástroje jsou následující: 

• Google Analytics (analytics.google.com) – poskytuje obecné přehledy  

o chování uživatelů na webu, navštěvovaných stránkách a další pokročilé 

metriky, 

• Ahrefs (ahrefs.com) – slouží zejména k vyhodnocování SEO daného webu, 

umožňuje sledovat historické změny pozic, počty odkazů na web a další, 

• MarketingMiner (www.marketingminer.com) – nástroj pro datamining 

relevantních údajů spojených se SEO a technickém stavu webu, umožňuje 

pomocí vhodných minerů získat důležité údaje o webu, 

• Google Search Console (search.google.com) – umožňuje vyhodnocovat pozice 

webu v SERP, provádět kontrolu indexace a další, 
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• Hotjar (www.hotjar.com) – analytický nástroj, umožňující tvorbu teplotních 

map, nahrávání uživatelských relací a jejich chování na webu, 

• Mergado (www.mergado.cz) – nástroj, sloužící pro práci s produktovými XML 

feedy e-shopu, umožňuje provádět zásahy ve feedu na úrovni produktů, či 

hromadné změny. 

3.2.1 Google Analytics 

Google Analytics (dále GA) je analytický nástroj od společnosti Google, sloužící ke 

sledování aktivity na webových stránkách. Nástroj je zcela zdarma a k jeho využívání 

stačí vlastnit Google profil s aktivním Gmail účtem. Samotné prvotní nastavení je 

velice intuitivní a rychlé.  Po založení služby, která je v GA ekvivalentem jednoho 

webu, je potřeba pouze propojit GA s daným webem/e-shopem a nástroj je připraven 

pro používání. Propojení se provádí pomocí unikátního měřícího kódu, který je 

službou vygenerován, a je nutné ho aplikovat do všech stránek webu, které mají být 

v měření zahrnuty. [25] 

Nástroj byl vytvořen roku 2005 a okamžitě získal vysokou popularitu, zejména díky 

své rozsáhlé škále sledovaných metrik. GA umožňují sledovat a získávat údaje např. 

o uživatelích, počtu návštěv a procentuálnímu počtu opuštění stránek. Je zde možné 

sledovat aktuální uživatele na webu a jejich pohyb po stránkách. Jsou zde k dispozici 

demografické údaje o uživatelích, přehledy o návštěvnosti stránek, případně  

o tržbách, konverzním poměru a výkonu jednotlivých produktů. [32] 

 

   Obrázek 20: Logo Google Analytics zdroj: [35] 

Využití GA je mnoho. Obecně služba slouží ke zjišťování, kdo a kdy daný web 

navštívil, jaké stránky jsou nejpopulárnější, jak moc času na nich návštěvníci tráví  

a další. Konkrétní statistiky, které GA nabízejí, jsou např. [8]: 

• návštěvy, 

• uživatelé 

• zobrazení stránek, 

• procento nových návštěv, 

• a další. 
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Pomocí služby GA bude provedena první analýza vybraného e-shopu XY. Výsledky 

této analýzy budou vypovídat především o charakteru uživatelů e-shopu a jejich 

chování na stránkách. 

Úvodní stránka služby nabízí základní přehledy o výkonu e-shopu za zvolené časové 

období a výchozí metriky měřící chování uživatelů. Podobu této stránky lze libovolně 

upravovat a uzpůsobovat požadavkům uživatele. 

Červeně vyznačená oblast na následujícím obrázku (obrázek 21) obsahuje liniový graf 

vývoje návštěvnosti stránek za zvolené období, v tomto případě graf zobrazuje 

návštěvnost za posledních uplynulých 28 kalendářních dní. Zelená oblast je 

přehledem návštěv na webu v reálném čase. V přehledu vidíme počet uživatelů, kteří 

jsou v tuto chvíli aktivní, stránky, které navštěvují, a v detailnějším rozhraní i typ 

zařízení, ze kterého na stránky přistupují. 

 

Obrázek 21: Základní přehledy v GA zdroj: analytics.google.com 

Další zajímavou metrikou na úvodní stránce je přehled distribuce návštěv dle typu 

zařízení (obrázek 22). Můžeme zde vidět, že podíl návštěv pro e-shop XY tvoří z 54 % 

uživatelé z desktopových zařízení, ze 42,6 % navštěvují stránky uživatelé 

prostřednictvím mobilních telefonů a podíl návštěv z tabletu činí pouhé 3,5 %, přičemž 

počet návštěvníků z tohoto typu zařízení má klesající tendenci. 
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       Obrázek 22: Distribuce návštěv dle zařízení zdroj: vlastní zpracování 

Samotné hlavní menu služby GA nabízí několik hlavních rozhraní v přehledném 

menu. Hlavní sekce se nazývají publikum, akvizice, chování a konverze. V rámci 

analýzy e-shopu XY budou postupně projity všechny tyto sekce a prezentovány 

výsledky z měřených ukazatelů. 

První sekcí je sekce publikum, ta soustředí údaje o povaze návštěvníků. Je zde možné 

zobrazit statistiky stránek dle demografických či geografických údajů, tedy např. věku 

uživatelů, kteří web navštěvují či jejich pohlaví, z hlediska geografických údajů pak 

rozdělení návštěv dle lokality či jazyka. Sekce dále nabízí dělení návštěv dle chování, 

zájmů či zařízení. 
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První metrikou z této sekce jsou demografické údaje. V přehledu této kategorie lze 

vidět základní statistiky pro věk a pohlaví uživatelů. Pro měření byl vybrán časový 

úsek 22. 2. 2020–22. 2. 2021, tedy poslední rok. Z přehledu plyne, že nejčastějšími 

návštěvníky e-shopu jsou lidé ve věku 25–34 let, kteří tvoří 25,45 % celkových návštěv. 

Druhou nejpočetnější kategorií jsou lidé ve věku 35–44 let (obrázek 23). 

 

Nejvíce zastoupené pohlaví jsou v případě e-shopu XY muži, a to v poměru 63,6 % 

proti 36,4 %, které tvoří ženské návštěvy za poslední rok. Tento fakt koresponduje 

s faktem, že cílovou skupinou e-shopu jsou domácí kutilové, či profesionální 

řemeslníci, kteří jsou převážně zastoupeni muži. [33] 

Další zkoumanou sekcí budou geografické údaje. Zde nalezneme dělení návštěv dle 

jazyka nastaveném v prohlížeči a lokality, ze které na stránky vstupují (obrázek 24). 

Největší podíl návštěv za poslední rok tvoří česky mluvící návštěvníci (vyznačeno 

zeleně). Překvapivým zjištěním je, že na stránky přistupují návštěvníci, mající 

prohlížeč nastavený v angličtině, kteří tvoří téměř 5 % z celkových návštěv. U tohoto 

segmentu je zároveň vysoká míra okamžitého opuštění (62,52 %), to znamená, že 

tento poměr návštěvníků opustí stránky ihned po jejich návštěvě, bez provedení 

jakékoliv interakce.  
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Obrázek 23: Rozdělení návštěvníků e-shopu dle věku  zdroj: analytics.google.com 
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Vzhledem k absenci cizojazyčných mutací webu je fakt, je možné tvrdit, že návštěvy 

pochází od českých uživatelů, kteří pracují buď v zahraničí, či na území ČR a mají 

prohlížeč nastavený do anglického jazyka. Další možností je, že návštěvy pochází od 

anglicky mluvících cizinců na území ČR. V krajním případě lze uvažovat, že návštěvy 

mohou pocházet od zahraničních uživatelů. Je tedy vhodné tuto situaci dále 

prozkoumat. 

Pro objasnění, odkud tyto návštěvy pochází bude nutné přejít do akce akvizice, do 

subsekce zdroj-médium, kde se nachází přehled návštěv, rozdělený podle zdrojů, 

které je na e-shop přivedly. Zde manuálně přidáme sekundární doménu (doména 

v tomto případě představuje měřenou metriku) „jazyk“ a aplikujeme filtr na výběr 

„en-us“ (obrázek 25). 

 

Obrázek 25: Zdroj/médium s filtrováním jazyka zdroj: analytics.google.com 

Obrázek 24: Rozdělení návštěvníků dle jazyka zdroj: analytics.google.com 
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Data ukazují, že největší podíl návštěv uživatelů s nastaveným jazykem „en-us“ 

pochází z přímých návštěv (direct). Podstatně menší procento těchto návštěvníků 

přichází z organického vyhledávání a placených kampaní v Googlu. Návštěva je jako 

„přímá“ zaznamenána v případě, že návštěvník web navštívil přímým vložením URL 

adresy do vyhledávání či pomocí záložek. Vzhledem k tomuto faktu lze tvrdit, že se 

jedná o české zákazníky, přistupují k e-shopu z ciziny či české návštěvníky, kteří mají 

prohlížeč nastavený v angličtině. 

Vrátíme-li se nyní do sekce publikum do stránky lokalita, lze si prohlédnout přehled 

států, ze kterých pochází největší podíl návštěv. Jak je z přehledu patrné, v návštěvách 

dominuje Česká republika (obrázek 26). 

Obrázek 26: Návštěvy dle jednotlivých zemí zdroj: analytics.google.com 

Návštěvy z ČR představují téměř 94 % celkových návštěv. Následují návštěvníci ze 

Slovenska a USA. V ČR pak přichází na e-shop nejvíce uživatelů z Hlavního města 

Prahy (obrázek 27). 
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Obrázek 27: Zdroje návštěv dle krajů v ČR  zdroj: analytics.google.com 

Další sledovanou statistikou v sekci publikum je záložka technologie. V této části jsou 

návštěvy kategorizované dle prohlížeče, který využívají (obrázek 28). 

 

Obrázek 28: Návštěvy rozdělené podle typu prohlížeče zdroj: analytics.google.com 
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Nejvyužívanějším prohlížečem je Google Chrome, který využívá 52,72 % všech 

návštěvníků za sledované období. Nejmenší oblibu mají Internet Explorer (2,59 %)  

a Opera (~2 %). 

V rámci analýzy e-shopu XY nyní přejdeme do sekce akvizice, v té jsou návštěvníci 

kategorizováni dle kanálů, pomocí kterých na stránky doputovali. Data z této sekce 

jsou z analytického hlediska velmi cenná, neboť napomáhají analytikům 

k vyhodnocování výkonu jednotlivých kanálů. 

V přehledu této sekce je k dispozici grafické znázornění jednotlivých kanálů 

z hlediska počtu návštěv (obrázek 29). 

 

Obrázek 29: Přehled kanálů dle návštěv zdroj: vlastní zpracování 

Největší podíl návštěv představuje kanál referral. Tento kanál zahrnuje návštěvy  

e-shopu přes odkazy na jiných webech. Do referralu se započítávají návštěvy přes 

vyhledávání obrázků ve vyhledávači či návštěvy ze srovnávačů zboží, jako jsou 

Heureka.cz či Zbozi.cz. 

Druhým nejvýkonnějším kanálem dle návštěvnosti je organické vyhledávání. Největší 

podíl návštěv zde přichází přes vyhledávání v Google (64,81 %), Seznam přivádí 

32,24 % návštěvníků a zaujímá druhou pozici. Ostatní vyhledávače v tomto seznamu 

přivádí pouze triviální počty návštěvníků, v řádech desítek či stovek za uplynulý rok 

a nejsou proto relevantní (obrázek 30). 
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Obrázek 30: Distribuce návštěv z organického vyhledávání dle vyhledávačů zdroj: analytics.google.com 

Nahlédneme-li hlouběji do zdrojů organického vyhledávání, nabídne nám služba GA 

přehled klíčových slov (obrázek 31), která přivedla v rámci organického vyhledávání 

nejvíce návštěv.  

 

Obrázek 31: Klíčová slova dle návštěvnosti  zdroj: analytics.google.com 
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Tento přehled je velmi důležitým zdrojem dat např. při zpracování analýzy klíčových 

slov, která bude v rámci této práce rozebrána později. 

Třetím nejvýkonnějším kanálem je placené vyhledávání (obrázek 32). Tento kanál 

v případě e-shopu XY představují placené kampaně v reklamní síti Google a Seznam. 

Poměrně nízkou návštěvnost přivádí reklamní kampaně na Facebooku. 

 

Obrázek 32: Návštěvy z placených výsledků vyhledávání zdroj: analytics.google.com 

Další sekcí je stránka odkazy. V této sekci jsou návštěvy rozděleny do kategorií dle 

stránek, které na e-shop XY odkazují (obrázek 33). Jak již bylo zmíněno dříve, jedná se 

převážně o návštěvy ze srovnávačů zboží (vyznačeno červeně), Facebooku (vyznačeno 

modře) či z newsletterů (vyznačeno zeleně). Kromě zmíněných zde lze nalézt i ostatní 

weby, které na e-shop nějakou formou odkazují. 



48 

 

 

Obrázek 33: Návštěvy dle odkazujících stránek zdroj: analytics.google.com 

Předposlední sekcí, kterou menu služby GA nabízí, je menu chování. Tato sekce slouží 

zejména k prohlížení statistik výkonu jednotlivých stránek e-shopu. Máme zde 

k dispozici sekce vstupní stránky a výstupní stránky. 



49 

 

Jak je patrné z názvu, sekce vstupní stránky obsahuje přehled nejčastějších vstupních 

stránek e-shopu (obrázek 34). Pravidlem bývá, že největší procento návštěv jako první 

stránku navštíví homepage. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Stejně jako v ostatních přehledech v GA, i v této sekci je možné stránky filtrovat podle 

zdroje, jaký návštěvníka přivedl. Jak již bylo řečeno v představení firmy, využívá  

e-shop inzerci na portálech Heureka.cz a Zbozi.cz. Chceme-li zjistit, jaké jsou 

nejčastější vstupní stránky z těchto zdrojů, resp. na jaké produkty se návštěvníci 

z těchto portálů nejvíce proklikávají, musíme přidat sekundární doménu 

Zdroj/médium a aplikovat filtr Heureka.cz / referral, potažmo Zbozi.cz / referral. 

Výsledný přehled obsahuje vstupní stránky, potažmo URL jednotlivých produktů, či 

kategorií, na které se návštěvníci ze srovnávačů nejčastěji proklikávají. Pro účel 

analýzy je v tuto chvíli důležitá metrika „počet návštěv“ a „transakce“.  Díky tomu je 

možné identifikovat produkty, které si sice lidé prohlížejí, ale neuskuteční konverzi, 

tzn. je posléze na e-shopu nenakoupí. Jak bylo řečeno v kapitole 1.4.2, vyhledávače 

Obrázek 34: Vstupní stránky e-shopu zdroj: analytics.google.com 
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zboží fungují na principu PPC. Inzerent tedy platí za každý proklik určitý kredit. 

Produkty, které jsou vysoce navštěvované, ale nemají žádné konverze jsou pro e-shop 

v tomto případě „neužitečné“, neboť na jejich inzerci prodělává (obrázek 35). Dané 

produkty jsou na obrázku vyznačeny červeně. 

 

Obrázek 35: Přehled vstupních stránek z Heureka.cz  zdroj: analytics.google.com 

Za účelem pozdější optimalizace byla tato data vyexportována pro Heureku a bude 

s nimi pracováno v pozdější fázi této práce. Mezi pokročilejší funkce GA patří např. 

sledování průchodnosti stránek.  Za tímto účelem byl vytvořen filtr, který sleduje 

průchodnost návštěvníků nákupním procesem e-shopu mezi jednotlivými kroky 

pokladny až k uskutečnění konverze. Sledováním tohoto procesu můžeme např. 

snadno zjistit, že v některém kroku nákupního procesu se nachází chyba, či 

nedostatek, který návštěvníky od nákupu odradí (obrázek 36). 
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Obrázek 36: Průchod košíkem zdroj: analytics.google.com 

Zobrazená data jsou nashromážděna za měsíc únor roku 2021. Jak lze z přehledu 

vyčíst, do prvního kroku nákupního procesu vstoupilo 246 návštěvníků. Z analýzy je 

patrné, že do dalšího kroku pokračovalo pouze 184 (74,8 %) návštěvníků. Vysoká 

odchodovost je zde poměrně opodstatnitelná, jelikož zde nakupující zpravidla 

rekapitulují, co při procházení e-shopu vložili do košíku a často se odtud vracejí na 

detail produktu, který do košíku dříve přidali. Tento krok je také často využíván i k 

„monitoringu“ cen, kdy uživatelé porovnávají nabídky různých e-shopů a v případě, 
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že se rozhodnout nakoupit jinde, opouští košík již v tomto kroku. Proto je také 

obvyklé, že je v tomto kroku nejvyšší procento odchodů. 

Do druhého kroku nákupního procesu, týkajícího se výběru způsobu dopravy a platby 

vstoupilo 184 návštěvníků, přičemž do následujícího kroku jich postoupilo 109 (59,24 

%). Odchodovost v tomto kroku je poměrně vysoká. V tomto kroku se volí způsob 

dopravy a platby. E-shop v aktuální chvíli nabízí jako způsob dopravy osobní odběr, 

dopravu službou GLS, TopTrans a zaslat.cz na Slovensko. Absence služeb jako je 

Zásilkovna, či Česká pošta může některé návštěvníky od nákupu odradit. Za účelem 

objasnění vysoké odchodovosti byl prostřednictvím nástroje Hotjar, který bude 

zmíněn v následujících kapitolách, nasazen do druhého kroku košíku interaktivní 

dotazník pro nakupující (obrázek 37). Ti budou při vstupu do 2. kroku košík tázáni, 

zda jsou spokojeni se způsoby dodání a platby, a v případě že ne, aby poskytli důvod. 

Vyhodnocením výsledků tohoto výzkumu se bude zabývat kapitola zaměřená na 

nástroj Hotjar. 

 

Obrázek 37: Dotazník vložený do nákupního procesu  zdroj: vlastní zpracování 

Dotazník ve 2. 

kroku košíku 
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Do následujících kroků košíku, kterými jsou „dodací údaje“ a „souhrn“ postoupila 

dále většina nakupujících a k uskutečnění konverze dospělo 90 návštěvníků (36,59 %) 

3.2.2 Google Search Console 

Dalším nástrojem, pomocí kterého bude e-shop v této práci analyzován, je Google 

Search Console (GSC). GSC je bezplatná služba poskytovaná společností Google, 

sloužící k usnadnění sledování a správy webu ve výsledcích vyhledávání  

a případné identifikaci a opravě souvisejících problémů. [49] 

GSC umožňuje uživatelům, kterými jsou v tomto případě analytici, správci webu či 

SEO specialisté, snadno ověřit, zda je web přístupný ve vyhledávání a umožňuje 

procházení robotům.  Nástroj dále nabízí možnost opravy problémů s indexováním 

stránek či odstranění problémů s responzivitou webu. [9] 

V základním přehledu služby jsou k dispozici údaje o návštěvnosti e-shopu 

z vyhledávání Google. Prvním sledovaným ukazatelem je celkový počet kliknutí. 

Tato metrika udává, kolikrát uživatelé kliknutím přešli na e-shop. Další metrikou je 

celkový počet zobrazení, zde vidíme, kolikrát uživatelé ve výsledcích vyhledávání 

viděli odkaz na náš e-shop. Následuje metrika průměrná míra prokliku, ta udává 

procentuální míru zobrazení, která vedla k prokliku na stránky. Poslední sledovanou 

metrikou je průměrná pozice, která zobrazuje průměrnou pozici e-shopu ve 

výsledcích vyhledávání Google. Vybraná data jsou zobrazena za posledních 28 

kalendářních dní (obrázek 38). 

 

Obrázek 38: Základní přehled návštěvnosti z GSC  zdroj: analytics.google.com 
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Dále je zde možné zobrazit nejčastější vyhledávací dotazy, stránky s největším 

množstvím prokliků, přehled států, ze kterých návštěvy pocházely a zařízení, na 

kterých návštěvníci e-shop navštívili, obdobně jako v GA. 

 Služba rovněž umožňuje ruční kontrolu jednotlivých URL adres z hlediska indexace 

(obrázek 39) a optimalizace pro mobilní zařízení. 

 

Obrázek 39: Kontrola URL adresy  zdroj: analytics.google.com 

Pro názornost byla vybrána URL adresa e-shopu, na které byla provedena kontrola 

(obrázek 40). 

 

Obrázek 40: Výsledek kontroly URL zdroj: search.google.com 
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Jak lze vidět z výsledku kontroly, URL adresa je evidována v indexu Google, tzn. je 

vyhledatelná ve výsledcích vyhledávání. Pokud by nastal případ, že by adresa 

v indexu nebyla, je zde možné požádat o ruční indexaci, načež se Google pokusí 

stránku zaindexovat. Stránka byla rovněž vyhodnocena jako optimalizovaná pro 

mobilní zařízení. 

Aby bylo možné zkontrolovat indexaci stránek celého e-shopu, je nutné do služby GSC 

nahrát soubor sitemap neboli mapu stránek. Za účelem ověření pokrytí byl tedy 

soubor sitemap.xml nahrán a úspěšně ověřen (obrázek 41 a obrázek 42). 

 

Obrázek 41: Přidání souboru sitemap  zdroj: search.google.com 

 

Obrázek 42: Kontrola souboru sitemap zdroj: search.google.com 

Po provedení analýzy pokrytí URL adres bylo zjištěno, že z celkového počtu 16 850 

stránek webu, je 8,32 tisíc stránek v pořádku zaindexováno a 8,54 tisíc je z indexace 

z určitého důvodu vyloučeno (obrázek 43). 
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Obrázek 43: Analýza pokrytí zdroj: search.google.com 

V případě duplicitních stránek je fakt, že URL není v indexu správný, neboť se 

v takovém případě indexují pouze stránky tzv. kanonické, tedy takové stránky, které 

jsou označeny jako hlavní stránka. Pro příklad můžeme uvést smyšlenou produktovou 

URL adresu www.priklad.cz/produkt1, která je označena jako hlavní, tedy kanonická. 

Duplicitní URL vznikají např. aplikováním různých filtrů, načež mohou mít podobu 

např.: 

• www.priklad.cz/produkt1?sort=price 

• www.priklad.cz/produkt1?sort=name 

• a další. 

Takového stránky a např. stránky recenzí či odpovědi z online poraden je zbytečné 

indexovat, a proto se záměrně z procesu indexace vylučují. Problém mohou v tomto 

případě představovat zbylé neindexované stránky. U těchto stránek může fakt, že je 

Google nepřidal do indexu, signalizovat chybu na stránce. Byl proto proveden 
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kompletní export neindexovaných URL adres, se kterým se bude v rámci této práce 

dále pracovat v pozdějších fázích. 

GSC kromě nástrojů pro kontrolu indexace nabízí také nástroj pro kontrolu 

responzivity stránek. Za účelem ověření byl proveden test, jehož výsledek 

identifikoval web jako responzivní (obrázek 44). 

 

Obrázek 44: Výsledek testu responzivity  zdroj: search.google.com 

Pro samotné zobrazení náhledu stránek z mobilního zařízení je možné použít 

dostupný nástroj BrowserStack, který umožňuje zobrazit požadované stránky na 

libolném virtuálním mobilním zařízení (smartphone) či tabletu a provádět libovolné 

interakce za účelem ověření responzivity jednotlivých prvků (obrázek 45). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 45: Náhled e-shopu z mobilního zařízení zdroj: vlastní zpracování 
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3.2.3 Hotjar 

Dalším nástrojem, pomocí kterého bude e-shop analyzován, je Hotjar. Jedná se  

o komerční nástroj zahraniční firmy Hotjar Ltd., sloužící k behaviorální analýze 

návštěvníků stránek a získání jejich zpětné vazby pomocí nástrojů jako jsou teplotní 

mapy (heatmapy), nahrávání jejich pohybu na stránkách a dotazníků, které lze na 

stránky umístit. Výhody Hotjaru spočívají zejména v přehledných vizuálních 

reportech o dění na stránkách, lepšímu pochopení kontextu chování návštěvníků, a to 

vše bez delší prodlevy, nutné ke sběru dat. Nástroj lze relativně snadno 

implementovat na stránky pomocí javascriptového kódu, který je nutné umístit do 

všech stránek webu, čehož lze dosáhnout např. pomocí nástroje GTM17. [64] 

Oproti předchozím analytickým nástrojům neposkytuje Hotjar tak rozsáhlé sady 

metrik. Základními nástroji jsou v této aplikaci heatmapy, nahrávání videí  

a dotazníky. Heatmapy agregují chování uživatelů na konkrétních stránkách webu, 

konkrétně zaznamenávají místa, do kterých návštěvníci klikají, nebo hloubku stránky, 

do které doputují. Díky tomu je možné určit, jaké prvky stránek jsou pro návštěvníky 

snadno viditelné, a které nikoliv. Na základě těchto zjištění je posléze možné web 

optimalizovat, aby byl uživatelsky přívětivější. [21] 

Pro účely této analýzy byla vytvořena heatmapa pro úvodní stránku e-shopu  

(obrázek 46). Heatmapa zaznamenávající chování návštěvníků na homepage 

zaznamenala od svého vytvoření celkem 762 návštěv. Z tohoto počtu navštívilo 

stránku 452 návštěvníků z desktopového zařízení, 21 návštěvníků pomocí tabletu  

a 289 návštěvníků vstoupilo na stránku pomocí mobilního telefonu.  

 
17 Správce značek Google – z angl. Google Tag Manager 
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Obrázek 46: Heatmapa Homepage  zdroj: vlastní zpracování 

Nejvíce kliknutí bylo na stránce zaznamenáno v poli vyhledávání a ve slideru18. 

Vysoký počet kliknutí ve vyhledávacím poli může signalizovat, že nakupující nenašli 

v menu kategorií položku, kterou hledali, nebo se nedokázali zorientovat.  

Větší pohled na chování uživatelů nám v tomto směru přinese tzv. scroll heatmapa 

(obrázek 47). Ta zaznamenává, do jaké části stránky návštěvníci doputují a rozdělí 

stránku do sekcí, podle procentuální míry zobrazení obsahu.  

  

 
18 Posuvná sekce s fotkami, v tomto případě pod hlavním menu e-shopu 
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Obrázek 47: Scroll heatmapa Homepage zdroj: vlastní zpracování 

Červený obsah značí, že tuto část stránky vidělo 100 % návštěvníků. Do žluté sekce se 

dostalo již jen 75 % návštěvníků a jen 50 % návštěvníků e-shopu doputovalo pod 

hlavní slider. Odkazy na akční nabídky e-shopu a přehled článků v magazínu vidělo 

jen pouhých 25 % návštěvníků. Návštěvníci mají obecně tendenci jako první vnímat   

očima střed stránky, která se jim zobrazí a následně prohlížet hlavní menu, které 
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obsahuje podstatné informace. Proto je vhodné umístit důležité odkazy, které chceme, 

aby návštěvníci viděli, do vyšších sekcí stránky. 

Dalším nástrojem Hotjaru jsou nahrávky relací jednotlivých návštěv zákazníků na  

e-shopu. Tyto nahrávky zaznamenávají skutečné chování návštěvníků při procházení 

webem. Nahrávky zaznamenávají pohyby myši, kliknutí a prohlížení mezi více 

stránkami webu na desktopových a mobilních zařízeních. Pomocí těchto nahrávek 

jsme schopni získat skutečný náhled toho, jak uživatelé interagují s jednotlivými 

prvky webu, na co se soustředí, na co klikají, na kterých sekcích webu stráví nejvíce 

času, co přeskakují a kde naráží na překážky, které jim brání v nákupu. Díky tomu 

získáme podněty k opravě chyb, optimalizaci UX a navýšení konverzního poměru. 

Ukázka ze záznamu návštěvnické relace je vyobrazena na obrázku 48, kde je 

zvýrazněn pohyb myši sledovaného uživatele a zeleným zvýrazněním označeny 

důležité body záznamu. [56] 

Z nahrávky je patrné, že daný uživatel věnoval při návštěvě 2. kroku nákupního 

procesu nejdéle času volbě typu dopravy. O tom svědčí i pohyby kurzoru, který 

přejížděl z jednoto typu dopravy na druhý, pravděpodobně v závislosti na tom, jak si 

návštěvník možnosti pročítal (obrázek 48).
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Obrázek 48: Ukázka nahrávky relace zdroj: vlastní zpracování 

Kurzor 

uživatele 
Informace 

o uživateli 
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V této analýze bylo navázáno na problém, který byl odhalen v kapitole zabývající se 

službou Google Analytics, týkající se vysoké odchodovosti návštěvníků z 2. kroku 

platebního procesu. V nahrávkách relací byla proto vyfiltrována videa, kde návštěvník 

opustil nákupní proces právě v 2. kroku. Za posledních 30 dní bylo zaznamenáno  

40 videí. Průměrná délka nahrávky se pohybovala okolo 10 minut (obrázek 49). 

 

Obrázek 49: Přehled nahraných relací zdroj: Hotjar.com 

Za účelem analýzy bylo zhlédnuto 20 zaznamenaných relací. Návštěvníci v naprosté 

většině případů opouštěli 2. krok nákupního košíku několik vteřin po vstupu, ihned 

poté, co prošli veškeré dostupné možnosti dopravy a platby. Uživatelé často váhali 

nad volbou dopravy zboží (obrázek 50), načež ve velkém množství případů nákupní 

proces přerušili. Toto chování potvrzuje domněnku, že příčinou relativně vysoké 

odchodovosti v tomto kroku je nedostatečný výběr možností dopravy, kdy lidé, kteří 

preferují např. dopravu formou Zásilkovny, či České pošty, raději nákup v tomto 

kroku ukončí.  
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Obrázek 50: Pohyb myši návštěvníka ve 2. kroku košíku zdroj: Hotjar.com 

Třetím a posledním nástrojem Hotjaru jsou dotazníková šetření. Hotjar umožňuje 

vytvořit dotazník ve formě pop-up okna, umožňující získat rychlým způsobem 

zpětnou vazbu od zákazníků. Chceme-li zjistit, proč např. návštěvníci nedokončí na 

našem e-shopu nákup, nebo jaké mají názory na některé z prvků webu, je možné se 

jich na tyto skutečnosti přímo dotázat formou tohoto dotazníčku. 

Jak bylo řečeno v kapitole Google Analytics, byl v rámci analýzy vytvořen jednoduchý 

dotazník, za účelem sběru zpětné vazby nakupujících. Nakupujícím zákazníkům byla 

položena otázka, zda jsou spokojeni se způsoby dopravy a platby, které e-shop nabízí. 

Samotný proces tvorby dotazníku je velmi jednoduchý. Po zvolení názvu dotazníku 

následují volba typu zobrazení. Na výběr jsou 3 varianty ve formě vyskakujícího okna 

(popover), fullscreen dotazníku a odkazu na externí stránku (obrázek 51). 
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Obrázek 51: Volba typu dotazníku  zdroj: Hotjar.com 

Poté je nutné vytvořit obsah dotazníku, tedy definovat otázky a odpovědi, a stanovit 

akce uskutečněné po zodpovězení otázek. Následně zbývá nastavení designu 

dotazníku a stanovení podmínek, za jakých se návštěvníkům ukáže, a na jakých 

stránkách. Je zde možné i specifikovat, na jakých zařízeních a jakému procentu 

návštěvníků se bude dotazník zobrazovat. V tomto případě bylo nastaveno zobrazení 

pouze na desktopových zařízeních pro 100 % uživatelů a pro aktivaci dotazníku byla 

vybrána konkrétní stránka e-shopu, resp. 2. krok nákupního procesu – volba dopravy 

a platby (obrázek 52). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 52: nastavení zobrazení dotazníku  zdroj: Hotjar.com 
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Dotazník byl na stránkách e-shopu aktivní po dobu 3 měsíců (únor–duben 2021). Za 

tuto dobu poskytlo zpětnou vazbu při nákupu 90 nakupujících. Z celkového počtu 

respondentů odpovědělo 61 (67,8 %), že jim způsob dopravy a platby vyhovuje. 

Zbylých 29 respondentů v dotazníku uvedlo, že s možnostmi volby dopravy a platby 

nejsou z určitého důvodu spokojeni (obrázek 53). 

 

Obrázek 53: Výsledky dotazníkového šetření zdroj: vlastní zpracování 

Při negativní odpovědi byli nakupující v dotazníku požádáni, aby uvedli důvod 

nespokojenosti. Jako důvod uváděli respondenti např. následující: 

„V době doručování balíků jsem většinou v práci. Preferoval bych Zásilkovnu, kde si pro balík 

můžu kdykoli dojít.“ 

“Zbytečně drahá doprava. Zásilkovna by byla určitě levnější.” 

“Vhodná by byla také možnost využít Zásilkovnu.” 

“Vyhovuje mi Zásilkovna, je levnější a mohu si vyzvednout balíček kdykoliv.” 

“Upřednostňuji uloženku, Zásilkovnu, a to mi v nabídce chybí.” 

“Raději platím kartou i při osobním odběru.” 

Odpovědi z dotazníkového šetření potvrzují domněnku, že je vysoká odchodovost 

v tomto kroku košíku způsobena nedostatečným výběrem možností typu dopravy. 
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3.2.4 Ahrefs 

V této kapitole bude e-shop XY podroben analýze v nástroji Ahrefs. Zatímco 

předchozí nástroje se zaměřovaly zejména na vyhodnocování chování uživatelů  

e-shopu, soustředí se Ahrefs prakticky výhradně na SEO analýzu. Jedná se o jeden 

z nejvýkonnějších nástrojů na analýzu zpětných odkazů, klíčových slov a konkurence 

na trhu. Výhodou nástroje je velice intuitivní prostředí, množství podporovaných 

analýz, využitelnost pro SEO, rozsáhlá databáze analyzovaných webů pro ČR. 

Nevýhodou nástroje je jeho cena, která se pohybuje v rozsahu 82 dolarů měsíčně za 

základní tarif. [1] 

Ačkoliv je Ahrefs placený nástroj, nabízí zdarma možnost využití některých aplikací, 

jako jsou Backlink Checker pro analýzu zpětných odkazů či Broken Link Checker, 

který slouží pro odhalení nefunkčních odkazů na stránkách, který by mohly 

představovat překážky pro uživatele a zároveň snižují hodnocení webu ve 

vyhledávačích.  

V rámci analýzy byl e-shop nejprve podroben testu v nástroji Broken Link Checker. 

Nástroj odhalil 7 odkazů na stránkách e-shopu, které odkazují na nefunkční stránku, 

tedy stránku vykazující chybu 404 (obrázek 54). 

 

Obrázek 54: Kontrola rozbitých odkazů zdroj: vlastní zpracování 

Tyto odkazy bude vhodné opravit, neboť představují překážku pro uživatele při 

procházení stránek. Narazí-li návštěvník na nefunkční odkaz, který ho přesměruje na 

chybovou stránku 404, může to mít negativní dopad na popularitu e-shopu. Zároveň 

jsou tyto rozbité odkazy negativně hodnoceny vyhledávacími algoritmy, a proto 

mohou způsobovat zhoršení pozic ve vyhledávání. 

Pro získání detailních informací o e-shopu je nutné využít placenou verzi nástroje, 

která je v rámci této práce k dispozici. Placená verze nabízí škálu užitečných aplikací 

pro komplexní SEO analýzu webu. První aplikací je Site Explorer. V této aplikaci je 

možné analyzovat jakoukoliv webovou stránku nebo doménu, s možností zobrazení 
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různých ukazatelů výkonnosti. V základním přehledu nástroj prezentuje následující 

metriky (obrázek 55): 

• Ahrefs Rank, 

• rating URL adresy (UR), 

• rating domény (DR), 

• počet zpětných odkazů (backlinks) 

• počet odkazujících domén (referring domains), 

• organická klíčová slova (organic keywords), 

• organickou měsíční návštěvnost (organic traffic). 

 

Obrázek 55: Základní metriky v Ahrefs zdroj: Ahrefs.com 

Metrika Ahrefs Rank udává hodnocení webu v porovnání s ostatními doménami 

v databázi Ahrefs (číslo 1 je nejsilnější doména). Metriky UR a DR udávají sílu 

odkazového profilu domény. Metrika backlinks udává počet zpětných odkazů, které 

směřují na stránky e-shopu, v případě e-shopu XY jich bylo identifikováno 2 784. 

Metrika referring domains ukazuje, kolik cizích domén nějakým způsobem odkazuje 

na naše stránky, v tomto případě jich existuje 96, mezi nejčastější odkazující domény 

patří portály azet.sk, netfirmy.cz, centrum.cz a další. Metrika organic keywords 

udává, na kolik klíčových slov se e-shop umisťuje v organickém vyhledávání. Dle 

výsledků analýzy se momentálně umisťuje na 1 224 klíčových slov, mezi kterými jsou 

např. bruska na dřevo, stolní bruska či robot Bosch.  

Přehled klíčových slov ukazuje také průměrnou měsíční hledanost daných slov ve 

vyhledávání, odhad měsíční návštěvnosti na dané slovo, CPC19 daného slova, 

v případě že by bylo využito pro PPC kampaně a pozici, na kterou se stránky na dané 

slovo umisťují v SERP. Např. na frází bruska na dřevo se e-shop umisťuje na 6. pozici 

v Google (obrázek 56). 

 
19 Cena za proklik – z angl. Cost Per Click 
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Obrázek 56: SERP na dotaz brusky na dřevo      zdroj: vlastní zpracování 

Nástroj lze perfektně využít k analýze konkurence. V sekci competing domains 20se 

nachází přehled domén, které jsou povahou svého obsahu podobné našemu webu. Pro 

e-shop XY bylo v tomto nástroji identifikováno pro ČR 33 konkurenčních domén. 

V přehledu je několik metrik, které porovnávají naši doménu s těmi konkurenčními, 

těmito metrikami jsou (obrázek 57): 

• počet unikátních klíčových slov, na které se náš web umisťuje a konkurence 

nikoliv (keywords unique to target), 

• počet klíčových slov, které konkurence sdílí s naším webem (common 

keywords), 

• počet slov unikátních pro konkurenci (keywords unique to competitor). 

 
20 Konkurenční domény 
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Obrázek 57: Přehled konkurenčních domén  zdroj: Ahrefs.com 

Užitečnost nástroje Ahrefs pro analýzu konkurence spočívá v možnosti zobrazit si 

výše zmíněné přehledy i pro jednotlivé konkurenční domény a zjistit tedy např. na 

jaká klíčová slova se konkurence umisťuje, a na jakých pozicích, či jaké domény na 

konkurenční web odkazují a na náš nikoliv, což nám dává podněty pro případné 

zlepšení. Pro získání inspirace pro získání nových klíčových slov, na která se 

momentálně náš web neumisťuje slouží přímo i analýza content gap21. Za účelem 

analýzy byly vybrány 3 konkurenční domény a byla nad nimi provedena content gap 

analýza. Výsledkem analýzy je seznam 195 klíčových slov, na která se náš web 

momentálně neumisťuje (obrázek 58) a několik metrik, kterými jsou: 

• měsíční hledanost daného slova (volume), 

• náročnost daného slova (KD) – značí, jak náročné bude pro naši doménu 

umístit se do 10. pozice v SERP na dané slovo, 

• cena za proklik daného slova při využití v inzerci (CPC), 

• nejvyšší pozici, na kterou se konkurent na slovo v SERP umisťuje (highest 

position). 

 
21 Doslova „mezera v obsahu“ – tato analýza identifikuje klíčová slova, na která se naše doména 

neumisťuje a konkurenční domény ano. 
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Obrázek 58: Ukázka content gap analýzy zdroj: Ahrefs.com 

Další užitečnou aplikací, kterou Ahrefs nabízí je site audit22. Pomocí site auditu (také 

označovaný jako SEO audit) Ahrefs postupně projde veškeré stránky webu  

a vyhodnotí „zdraví“ domény z hlediska mnoha SEO metrik, jako jsou metadata, 

chybové stránky, přesměrování a další.  

V rámci této práce bude stěžejních několik metrik, které site audit nabízí. Jedná se  

o metriky: 

• interní stránky (internal pages), 

• links (odkazy), 

• on-page faktory, 

• a obrázky (images). 

Metrika interní stránky vyhodnocuje dostupnost interních URL adres webu. Při 

procházení URL adresy může v tomto ohledu robot narazit na několik možných 

variant výsledku: 

• status kód 200 (úspěšné načtení stránky), 

• status kód 4xx (zahrnuje 403, 404, 410 atd., jedná se o chybu při načítání stránky 

ze strany klienta), 

• timeout (při načítání stránky vypršel časový limit), 

• status kód 3xx (zahrnuje přesměrování 301, 302), 

• status kód 5xx (chyba ze strany serveru, nejčastěji kód 500). 

Při site auditu prošel crawlovací robot23 celkem 119 762 URL adres e-shopu, mezi tyto 

stránky se řadí běžné produktové stránky, ale také URL adresy obrázků a jiného 

obsahu. Výsledky analýzy jsou patrné z obrázku 59. 

 
22 Audit domény – slouží k odhalení SEO a obsahových chyb na webu. 
23 Algoritmus, který postupně prochází stránky webu a vyhodnocuje jejich stav. 
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Obrázek 59: Distribuce chybových status kódů při procházení stránek  zdroj: vlastní zpracování 

Celkem bylo nalezeno 84 stránek s chybovým status kódem 4xx, ve všech případech 

se jednalo o chybu 404, tedy o neexistující stránku. Dále bylo nalezeno 35 stránek 

s přesměrováním a 18 stránek, při jejichž procházení došlo k chybě ze strany serveru, 

která mohla mít krátkodobé trvání.  

V analýze zaměřené na on-page faktory hodnotí Ahrefs web podle správnosti 

metadat, obsažených v kódu. Metadata jsou strukturovaná data, která obsahují 

informace o stránce. Jedná se o meta titulky, meta popisky a strukturu nadpisů (H1, 

H2 apod.). Jak bylo popsáno v kapitole 2.1, meta titulek je text zobrazující se ve 

výsledcích vyhledávání (obrázek  60).  

 

Obrázek 60: Meta titulek  zdroj: vlastní zpracování 

Správně vyplněný titulek by měl stručně a pravdivě informovat o obsahu stránky, měl 

by obsahovat relevantní klíčová slova a případně brand firmy. Titulek by neměl být 

příliš dlouhý, neboť se následně nemusí v SERP zobrazovat celý, což může zákazníky 
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mást a vyhledávače ho nemusí považovat za relevantní. Jako doporučená délka titulku 

se uvádí 50–60 znaků. [11] 

Z výsledků on-page analýzy v Ahrefs plyne, že 7 714 URL adres na e-shopu XY nemá 

vyplněný meta titulek. Zbývajících 110 769 URL titulek obsahuje, z tohoto počtu 

obsahuje 15 347 URL příliš krátký, a 6 553 naopak příliš dlouhý titulek (obrázek 61). 

 

Obrázek 61: Rozložení délky titulků zdroj: vlastní zpracování 

Dalším důležitým meta tagem24 je meta popisek (meta description). Meta popisek je 

element v HTML kódu stránky, který poskytuje vyhledávačům a zákazníkům stručný 

popis obsahu, který se na stránce nachází. Ačkoliv návštěvníci popisek nevidí 

napřímo, vyhledávače ho zobrazují pod titulkem stránky v SERP (obrázek 62). 

 

Obrázek 62: Meta popisek   zdroj: vlastní zpracování 

Poskytnutím krátkého popisu obsahu stránky v SERP lze rozšířit povědomí o našem 

webu a inspirovat zákazníky k jeho návštěvě. Optimalizace meta popisků tedy 

umožňuje lepší propagaci webu ve výsledcích vyhledávání, a proto by neměla být 

opomíjena.  

 
24 Meta tagy jsou krátké úryvky textu, které vystihují obsah stránky. 
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V počátcích SEO bývaly popisky důležitým hodnotícím faktorem pro ranking stránky 

v SERP. To však vedlo majitele webů k „spamování“ klíčových slov do popisků, čímž 

vznikaly nicneříkající popisky, mající nulovou hodnotu pro uživatele. Od roku 2009 

tedy popisek přestal být v rámci rankingu stránky relevantní. Nicméně optimalizace 

popisků je stále velmi podstatnou činností SEO a online marketingu, neboť má 

významný dopad na míru prokliku (CTR – z angl. Click Throug Rate) stránek v SERP. 

To má pozitivní vliv na to, jak Google hodnotí web jako takový. Google vyhodnocuje 

stránky s vysokým CTR jako relevantnější, což může mít ve výsledku vliv na umístění 

stránky v SERP. [31] 

Optimalizovaný popisek by měl mít délku odpovídající doporučením pro 

vyhledávače, jako aktuálně vhodná délka se udává 140–160 znaků. Popisek by měl 

obsahovat v rozumné míře relevantní klíčová slova a stručně a čtivě informovat 

uživatele o obsahu stránky. Pro zvýšení CTR se do popisku doporučuje zahrnout CTA, 

které může mít podobu jako např.: „Objednejte nyní!“ či „Přečtěte si na našem blogu!“. 

Titulky by rovněž měly být pro všechny stránky webu unikátní, neboť Google 

vyhodnocuje duplicity negativně. [22][10] 

Z analýzy metadat v Ahrefs vyplývá, že 13 078 stránek e-shopu nemá vyplněný meta 

popisek. U 104 189 stránek je v tomto případě popisek příliš krátký. 

Další metrikou, která byla v analýze využita, je kontrola příchozích a odchozích 

odkazů na e-shopu. Tato kontrola hodnotí mimo jiné existující odkazy na chybové 

stránky 404, stránky s odkazy na přesměrování, stránky, na které nevedou žádné 

odkazy či naopak stránky, ze kterých nevedou odkazy na jiné stránky webu a pro 

návštěvníky tak může být obtížné či nemožné webem procházet.  

V rámci této analýzy bylo na e-shopu identifikováno 131 stránek, které obsahují 1 či 

více odkazů na chybovou stránku a 772 stránek, na které nevedou žádné odkazy. 

V případě těchto stránek se však jedná o stránky recenzí, na které přirozeně odkazy 

nevedou. 

Poslední hodnocenou metrikou v nástroji site audit je vyhodnocení obrázků webu. 

Obrázky jsou hodnoceny z pohledu datové velikosti, dále dle toho, zda obsahují 

alternativní popisek či zdali neodkazují na chybovou stránku 404. Datově objemné 

obrázky jsou pro web nežádoucí, neboť mohou způsobovat pomalé načítání obsahu 

stránky. Jako maximální doporučená datová velikost obrázku se udává 500 KB. [58] 

Alternativní popisek obrázku je další z metadat, které informují o povaze obrázku,  

a proto usnadňují vyhledávačům rozpoznat, co se na obrázku nachází. Na e-shopu 
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bylo analýzou identifikováno 685 obrázků s příliš rozsáhlou datovou velikostí  

a 107 816 obrázků, bez vyplněného alternativního popisku. 

3.2.5 Marketing Miner 

Další nástroj, kterým byla doména e-shopu XY analyzována je Marketing Miner. Jedná 

se o komerční víceúčelový data miningový nástroj z dílny renomovaného specialisty 

na marketing, Filipa Podstavce. Marketing Miner je určený pro online marketéry, ať 

již SEO specialisty, PPC specialisty či brand manažery. Nástroj poskytuje komplexní 

výstupy od dat o odkazových profilech, hledanosti klíčových slov, rychlosti stránek 

po měření pozic ve vyhledávání. Mnoho uživatelů využívá Marketing Miner např. ke 

zpracování analýzy klíčových slov. [28] 

Potřebná data nástroj získává pomocí tzv. minerů, ty si lze představit jako 

„pomocníky“ specializované na SEO data mining. Nástroj těchto minerů obsahuje přes 

40. Každý z minerů má svůj specifický účel – kontrola status kódů, ověření 

indexovatelnosti, získání hledanosti klíčových slov a další. Po vložení vstupních dat  

a výběru požadovaného mineru nástroj automaticky vypracuje výstup ve formě dat, 

vizualizací a statistik. [34] 

Minery lze rozdělit dle dvou kritérií: podle vstupních dat, a podle toho, pro koho jsou 

primárně určeny. Dle vstupních dat lze minery rozdělit do 4 hlavních kategorií [34]: 

• keyword minery (na vstupu očekávají fráze, výstupem je např. hledanost slov, 

pozice ve vyhledávání, kategorizace frází či našeptání nových frází), 

• domain minery (na vstupu očekávají doménu, výstupem může být např. 

vyhledání feedů, detekce technologií domény, testování bezpečnosti a další), 

• URL minery (na vstupu očekávají URL, výstupem může být např. kontrola 

plagiátorství, kontrola zpětných odkazů, ověření status kódů a další), 

• a product minery (na vstupu očekávají název produktu, produktový XML feed 

nebo EAN kód, výstupem jsou podrobná data pro Heureku, Zboží, eBay a další 

srovnávače). 
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Podle určení je možné minery rozdělit do 6 hlavních kategorií [34]: 

• SEO, 

• PPC, 

• linkbuilding, 

• webdesign, 

• copywriting, 

• marketing. 

Z důvodu velkého množství dostupných minerů byly pro tuto analýzu využity pouze 

vybrané SEO minery, které mají v rámci této práce největší relevanci (obrázek 63). 

 

Obrázek 63: SEO minery  zdroj: [48] 

Než se však v rámci této kapitoly dostaneme k využití samotných minerů, budou 

vyhodnoceny ještě výstupy z jednodušších analýz, které nástroj pro danou doménu 

poskytuje. První z takových analýz je tzv. „kompletní analýza klíčových slov nebo 

domén“. Data z tohoto výstupu jsou v mnoha ohledech podobná těm, získaným 

v nástroji Ahrefs. Marketing Miner zobrazí odhadovanou měsíční organickou 

návštěvnost, počet dotazů, na které se web ve vyhledávání zobrazuje a výpis 

jednotlivých klíčových slov spolu s daty o hledanosti a pozici. Následuje přehled 

odkazového profilu domény.  

Zde bylo zjištěno, že na e-shop odkazuje 96 externích domén, což koresponduje s údaji 

získanými v Ahrefs a zároveň na naši doménu odkazuje 2 829 zpětných odkazů. Tyto 

údaje jsou doplněny grafy, které zobrazují rozdělení typu odkazů (obrázek 64). 
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Obrázek 64: Distribuce odkazů domény zdroj: vlastní zpracování 

Oproti Ahref však v této analýze Marketing Miner vyhodnocuje i technologie, které 

doména využívá, jako je webový server, programovací jazyk a další (obrázek 65). 

 

Obrázek 65: Technologie webu zdroj: vlastní zpracování 

Následně byl e-shop XY analyzován pomocí již zmíněných SEO minerů. Jelikož je 

předmětem této práce analýza a optimalizace webu, byly zvoleny takové minery, které 

pomohou získat vhodné informace o klíčových slovech. Na základě výstupu byla 

vypracována analýza klíčových slov, která poskytne podklady pro optimalizaci meta 

dat e-shopu. Jako vstupní data pro analýzu sloužila klíčová slova, získaná v předchozí 

analýze pomocí nástroje Ahrefs, konkrétně 100 nejhledanějších frází. Následně byly 

zvoleny minery hledanost a CPC, pozice ve vyhledávačích, vstupní stránky  

a konkurenčnost dotazu (obrázek 66). 
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Obrázek 66: Volba minerů  zdroj: vlastní zpracování 

Miner hledanost a CPC poskytuje údaje o měsíční hledanosti klíčových slov ve 

vyhledávačích Google a Seznam, a informuje o CPC za jednotlivé fráze. Pozice ve 

vyhledávačích zobrazuje, na jaké pozici se náš web vzhledem ke klíčovému slovu 

v obou vyhledávačích zobrazuje. Miner Landing page zobrazí nejvhodnější vstupní 

stránku (landing page) pro dané klíčové slovo a miner konkurenčnost dotazu 

poskytuje data o tom, kolik výsledků vyhledávání se v SERP na dané slovo zobrazí.  

Z výstupu vyšlo najevo, že se e-shop umisťuje se 17 frázemi na 1.–3. pozici, s 5 frázemi 

na 4.–5. pozici (obrázek 67). 

 

Obrázek 67: Umístění v SERP Google na klíčová slova zdroj: vlastní zpracování 

17

5

17

23

14

7

0

5

10

15

20

25

1.–3. pozice 4.–5. pozice 6.–10. pozice 10.–20. pozice 20.–60. pozice 60. pozice +

P
o

če
t 

kl
íč

o
vý

ch
 s

lo
v

Pozice na Googlu



79 

 

Na 9 slov se e-shop umisťuje na 6.–10. pozici. Tyto pozice jsou již hraniční, neboť 

většina uživatelů při procházení SERP zvolí jeden z prvních odkazů. Na zbývající 

klíčová slova se e-shop umisťuje na 11. pozici a dále. Je malá pravděpodobnost, že 

návštěvníci tyto stránky na dané slovo navštíví, neboť jen málokdo při procházení 

výsledků vyhledávání navštíví 2. stranu SERPu.  

Pro Seznam jsou výsledky o poznání horší než v případě Googlu. Na 1.–3. pozici se  

e-shop umisťuje jen pro 10 slov. Naopak výrazně vyšší je počet slov, na která se e-shop 

umisťuje na 60. pozici a výše (obrázek 68). 

 

Obrázek 68: Umístění v SERP Seznamu na klíčová slova zdroj: vlastní zpracování 

Je možné data z analýzy stáhnout ve formátu CSV, kde s nimi lze dále pracovat. 

V rámci této práce byla s výstupními daty vypracována jednoduchá analýza klíčových 

slov (KWA – Keyword Analysis) (obrázek 69). 

 

Obrázek 69: Ukázka KWA zdroj: vlastní zpracování 

Analýza klíčových slov je v nejčastější formě dokument, obsahující přehled klíčových 

slov, na které se náš web umisťuje v SERP, nebo by se umisťoval měl. Hlavním účelem 

vypracování KWA je získání přehledu o stavu webu, získání podkladů pro psaní 

kvalitních textů a tvorbě PPC reklam, k tvorbě informační architektury webu a dalším 

činnostem. [5] 
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Po získání základních výstupních dat z Marketing Mineru, byly fráze očištěny  

o nerelevantní výrazy a pomocí procesu generalizace rozděleny do jednotlivých 

kategorií dle charakteru fráze, v tomto případě do kategorií: produkt, podtyp, určení 

a brand. U každé z kategorií byly vytvořeny tabulky, které agregují hledanost  

a konkurenčnost pro fráze, které kategorie obsahuje (obrázek 70). 

 

Obrázek 70: Tabulka pro kategorii Produkt  zdroj: vlastní zpracování 

Z tabulky vyplývá, že nejhledanějšími produkty e-shopu jsou brusky, s celkovou 

hledaností 6 335 vyhledávání za měsíc (pro Google i Seznam dohromady), následují 

kuchyňské roboty a nářadí. Na tyto produkty se tedy zaměříme v následné 

optimalizaci. 

  

Kategorie Součet z Hledanost celkem Průměr z konkurenčnost celkem

Brusky 6 335 10 041 250

Roboty 2 050 16 388 571

Nářadí 943 6 500 000

Náhradní díly 602 3 811 500

Pily 425 962 667

Varné desky 396 1 250 000

Šablony 260 1 055 000

Matice 251 1 222 000

Příslušenství 250 195 600

Pekáče 191 1 830 500

Metly 160 1 166 000

Nástavce 147 3 480 000

Stoly 110 9 440 000

Kartáče 110 1 544 000

Myčky 107 808 000

Lišty 33 6 280 000

Vysavače 25 2 510 000
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3.2.6 Analýza srovnávačů zboží 

Jak bylo stanoveno v kapitole 3.1, využívá e-shop XY ke své propagaci inzerci na 

zbožových srovnávačích Heureka.cz a Zbozi.cz. V rámci této práce bude e-shop 

analyzován z hlediska portálu Heureka.cz, a to zejména z důvodu vyšší přehlednosti 

poskytovaných informací.  

Heureka je momentálně největší cenový srovnávač v Evropě. Pod společnost Heureka 

Group a.s. patří mimo českou a slovenskou Heureku také maďarské, bulharské, 

slovinské a další portály. [19] 

Jak bylo vysvětleno v kapitole 1.4.2, pojednávající o zbožových srovnávačích, funguje 

Heureka, stejně jak ostatní srovnávače, na principu PPC. Aby tedy e-shop mohl 

efektivně inzerovat své produkty, musí do jejich propagace investovat určitý kredit, 

který se strhává za prokliky na jednotlivé produkty. Na Heurece lze inzerovat  

i zdarma, nicméně ve značně omezeném formátu. Pro inzerci je kromě samotného 

kreditu nutné do srovnávače nahrát tzv. produktový XML feed. Jedná se  

o strukturovaný dokument, obsahující veškeré informace o sortimentu e-shopu, jako 

jsou názvy zboží, jejich URL, ceny bez/s DPH, parametry a další (obrázek 71). 

 

Obrázek 71: Ukázka XML feedu zdroj: vlastní zpracování 

Produkty z tohoto feedu se následně tzv. párují na produktové karty, které v sobě 

agregují totožné nabídky ostatních e-shopů a návštěvník je tak schopen vybírat mezi 

jednotlivými inzerenty. Produkty, které se Heurece nepodaří automaticky napárovat, 

je sice možné v katalogu nalézt, nicméně pouze formou fulltextového vyhledávání. Je 

tedy v zájmu každého inzerenta, aby měl napárováno maximum položek, aby 

optimalizoval své konverze. 

E-shop XY zasílá v tuto chvíli ve feedu pro Heureku 7 419 položek. Z toho je  

6 299 položek úspěšně spárovaných s nabídkami ostatních e-shopů na produktových 

kartách, 139 produktů čeká na zařazení do kategorie, 106 produktů nebylo možné 

zařadit do žádné existující kategorie na Heureka.cz a 26 produktů je prozatím 
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v procesu párování ignorováno, neboť obsahují nepřesný název kategorie. Zbylých 

850 produktů je prozatím nespárovaných (obrázek 72). 

 

Obrázek 72: Přehled spárovanosti produktů  zdroj: vlastní zpracování 

U 20 produktů rovněž chybí vyplněné povinné parametry, které Heureka vyžaduje ke 

správnému napárování zboží, takové parametry mohou být např. barva produktu, 

velikost či materiálové složení. V tomto případě se jedná o nevyplněný parametr 

„velikost“ u triček a bund, které e-shop nabízí (obrázek 73). 

 

Obrázek 73: Produkty s chybějícími parametry zdroj: Heureka.cz 

6 299

850

139 106 26
0

1 000

2 000

3 000

4 000

5 000

6 000

7 000

Spárované produkty Nespárované
produkty

Čekající produkty Neaktivní kategorie Ignorované
kategorie

P
o

če
t 

p
ro

d
u

kt
ů

Stav produktu



83 

 

V rámci inzerce na Heurece a srovnávačích obecně je podstatné sledovat i výnosnost 

jednotlivých kategorií, případně konkrétních produktů, aby inzerent věděl, vyplatí-li 

se mu zobrazovat dané produkty na Heurece, či zda na jejich inzerci prodělává. 

K tomuto účelu je vhodné sledovat statistiky výkonu jednotlivých kategorií, ve 

kterých Heureka umožňuje sledovat počet zobrazení, prokliků, celkové náklady  

a tržby za kategorie a konkrétní produkty. Podstatná je zde hodnota PNO25. Tato 

hodnota vyjadřuje procentuální hodnotu nákladů, vydělenou celkovou hodnotou 

dosažených konverzí. Hodnotu PNO lze vypočítat podle vzorce: 

(náklady / tržby) * 100 

Pro příklad lze uvést modelovou situaci, kdy by e-shop do inzerce investoval  

15 000 Kč. Jeho tržby by činily 100 000 Kč. Výpočet PNO by tedy byl následující: 

(15 000 / 100 000) * 100 = 15 % 

Pokud je hodnota PNO vyšší, než marže e-shopu, e-shop na prodeji prodělává. [40] 

Marže e-shopu XY se pohybuje okolo 10 %. Pro analýzu bylo vybráno časové období  

01.11.2020–01.03.2021. Ze statistik lze vyčíst, že celkové PNO e-shopu v rámci inzerce 

na Heurece činilo za toto období 6,04 %, tzn. náklady činily 6,04 % z celkových tržeb. 

PNO kategorií se pohybuje od 2,7 % do 11,12 % (obrázek 74). 

 

Obrázek 74: PNO jednotlivých kategorií zdroj: Heureka.cz 

Z přehledu je patrné, že jediná kategorie, která má celkové PNO nad 10 %, je kategorie 

„Nábytek“. Tato kategorie je dále rozdělena do podkategorií bytové doplňky  

a dekorace, obývací pokoj a kuchyně. Z přehledu na obrázku č. 84 je zřejmé, že nás zde 

bude zajímat pouze kategorie bytové doplňky a dekorace, neboť představuje téměř 

100 % veškerých prokliků (obrázek 75). 

 

 

 

 
25 Podíl nákladů na obratu 

Zdroj Návštěvy CPC Objednávky PNO

Dům a zahrada 8 160 8,60 Kč   206 6,42%

Bílé zboží 4 156 6,82 Kč   220 6,20%

Vyhledávání 1 173 2,63 Kč   60 2,70%

Nábytek 541 4,49 Kč   14 11,12%
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Obrázek 75: Podkategorie Nábytek  zdroj: Heureka.cz 

Postupným rozkrýváním jednotlivých kategorií se dostáváme až na rozpis statistik 

pro jednotlivé inzerované produkty. Lze jasně vidět, že 3 produkty jsou velice často 

navštěvované, avšak návštěvníci již na e-shopu neuskuteční konverzi (obrázek 76). 

Jelikož je tedy pro e-shop inzerce těchto produktů dlouhodobě prodělečná, bude lepší 

je ve feedu skrýt, aby se dále nezobrazovaly. 

 

Obrázek 76: Statistiky produktů  zdroj: Heureka.cz 

Stejnou cestou byly analyzovány i ostatní kategorie e-shopu. Ačkoliv celkové PNO 

kategorie dům a zahrada, která je nejvíce navštěvovanou kategorií, činí 6,42 %, 

vyplynulo z této analýzy, že některé subkategorie z této sekce dosahují dlouhodobě 

PNO až 39 %. Postupným rozkrýváním těchto kategorií bylo odhaleno celkem  

9 dalších produktů, u kterých PNO dosahovalo téměř 600 %. V rámci optimalizace 

budou tedy následně tyto produkty skryty, aby nevytvářely e-shopu zbytečné 

náklady. Jedná se o následující produkty: 

• Bosch HEZ 331003, 

• Bosch HEZ 331003, 

• Bosch HEZ390010, 

• FESTOOL Systainer SYS-PowerHub SYS-PH FR/BE/CZ/SK/, 

• Bosch PIE 645B18 E, 

• Bosch PIC 645F17E, 

• Bosch MUM 4655, 

• Bosch MUM 48CR2, 

• Bosch Styline MUM52131. 

  

Kategorie Návštěvy CPC Objednávky PNO

Bytové doplňky a dekorace532 4,38 Kč    14 10,67%

Obývací pokoj 8 10,27 Kč 0 0,00%

Kuchyně 1 17,50 Kč 0 0,00%
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3.3 Shrnutí výstupů analýz 

Účelem 3. kapitoly této práce bylo vyhodnocení stavu e-shopu pomocí vybraných 

analytických nástrojů a získání podkladů pro následnou optimalizaci. E-shop byl 

analyzován pomocí nástrojů Google Analytics, Google Search Console, Ahrefs, Hotjar, 

Marketing Miner a prostřednictvím administrátorského rozhraní portálu Heureka.cz. 

Analýzy odhalily výrazné množství chyb z hlediska SEO: 

• neoptimalizovaná metadata, 

• příliš rozměrné fotografie, 

• chybové stránky 404, 

• problémy s indexací stránek. 

Dále byly identifikovány problémy, spadající do oblasti UX: 

• vysoká odchodovost v nákupním procesu, 

• nevhodné umístění důležitých odkazů na homepage. 

Prostor pro zlepšení byl také odhalen v inzerci na srovnávači zboží Heureka.cz a to 

zejména v oblasti: 

• nespárovaných produktů, 

• chybějících produktových parametrů, 

• vysokého PNO některých produktů. 

Následující kapitola této práce se bude věnovat odstranění zmíněných problémů  

a optimalizaci e-shopu. 
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4 OPTIMALIZACE E-SHOPU 

Tato kapitola bude zaměřena na samotnou optimalizaci jednotlivých prvků e-shopu, 

pro níž byly získány podněty prostřednictvím dílčích analýz v předcházející kapitole. 

Samotná optimalizace bude uskutečněna v několika fázích, zaměřených na různé 

oblasti, kterých se týká. Tyto oblasti se budou týkat SEO, UX a srovnávačů zboží. 

4.1 Optimalizace pro vyhledávače 

V rámci SEO budou adresovány problémy, které vyplynuly z analýz v GSC a Ahrefs, 

přičemž budou využity i data z Marketing Mineru. Optimalizace se bude týkat 

problémů s indexací stránek v Google, chybových stránek 404, chybějících či 

nevyhovujících metadat a problematických obrázků na stránkách. 

4.1.1 Indexace stránek 

Při indexaci stránek se vycházelo z dat, získaných v administračním rozhraní GSC. 

Analýzou bylo zjištěno, že 1000 URL adres není momentálně Googlem indexováno. 

V 951 případech se jednalo o stránky recenzí produktů, či odpovědi v poradně. Tyto 

stránky byly ignorovány a v rámci indexace byly zahrnuty pouze zbývající URL. 

K samotné indexaci byl využit nástroj GSC, který umožňuje zažádat manuálně  

o zařazení dané stránky do indexu Google. Postup indexace stránek je zobrazen na 

následujících obrázcích. Obrázek 77 zobrazuje výstup kontroly indexace pro zvolenou 

URL adresu. Na obrázku 78 je poté zobrazen výsledek po zažádání o indexaci stránky. 

 

Obrázek 77: Kontrola indexace stránky zdroj: search.google.com 

 

Obrázek 78: Žádost o indexaci  zdroj: search.google.com 

Zbývajících 49 URL e-shopu bylo postupně ručně pomocí GSC zaindexováno.  

U několika URL se vyskytl problém, který indexaci znemožnil, tyto stránky tedy 
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nebylo možné zaindexovat z důvodu technických závad v kódu stránky, které bránily 

indexaci. Obrázek 79 zobrazuje zamítnutý pokus o indexaci stránky. 

 

Obrázek 79: Zamítnutí indexace  zdroj: search.google.com 

4.1.2 Oprava chybových stránek 404 

Jako další byly v rámci optimalizace e-shopu adresovány chybové stránky, vracející 

chybu 404. Site audit v případě e-shopu XY odhalil celkem 84 URL, které na e-shopu 

vracely chybu 404. Pro tyto URL byla tedy v rámci optimalizace vytvořena tzv. redirect 

mapa26, kde byly pro jednotlivé chybové stránky navrženy nové URL, na které bude 

stránka návštěvníky přesměrovávat, aby jejich cesta e-shopem neskončila na chybové 

stránce. Po opětovné kontrole v nástroji Ahrefs je evidentní, že se počet chybových 

stránek snížil z 84 na 14 (obrázek 80). Zbývajících 14 chybových stránek lze vysvětlit 

tím, že vznikly po provedení přesměrování, např. se může jednat o produktovou 

stránku, která byla zrušena z důvodu ukončení prodeje daného výrobku. 

 

       Obrázek 80: Kontrola stránek 404  zdroj: Ahrefs.com 

4.1.3 Optimalizace metadat 

Analýza v nástroji Ahrefs odhalila, že celkem 110 769 stránek e-shopu obsahuje titulek, 

ať již ve správné či nesprávné formě, a 7 714 URL titulek zcela chybí. Tyto výčty ovšem 

zahrnují i filtraci, stránkování, recenze a stránky poradny, které nejsou z hlediska 

optimalizace příliš relevantní. Po odfiltrování těchto stránek vyšlo najevo, že titulek 

chybí pouze u 16 relevantních stránek e-shopu a zbylých 9 454 stránek titulek 

obsahuje. Optimální délka meta titulku je dle doporučení pro vyhledávače v rozmezí 

 
26 Seznam chybových URL a přehled URL, na které mají být dané stránky přesměrovány. 
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50–60 znaků. Tomuto kritériu vyhovuje 1 235 URL, zbylých 1 055 stránek obsahuje 

příliš dlouhý titulek a 7 148 naopak příliš krátký titulek. 

Pro účel optimalizace bylo vybráno 16 stránek s chybějícím titulkem a meta popiskem, 

pro které byly vytvořeny nová metadata, optimalizovaná z hlediska délky. Do 

metadat byla zapracována relevantní klíčová slova vzhledem ke stránce, které se 

týkaly, vybrané na základě analýzy klíčových slov, vypracované v kapitole 3.2.5. 

Příklad stránky bez vyplněných metadat, které se optimalizace týkala, je zobrazen na 

obrázku 81, na obrázku 82 je poté tatáž stránka po provedení optimalizace. 

 

Obrázek 81: Stránka bez metadat   zdroj: vlastní zpracování 

 

 

Abychom ověřili, že měla tato úprava vliv na hodnocení webu, byla měsíc po 

provedení změn uskutečněna kontrola pozic na jednotlivá klíčová slova e-shopu. 

Z náhledu obrázku 83 lze vidět, že úpravy vedly ke zlepšení rankingu e-shopu na 

vybrané fráze v SERP Google, a to se změnou až o 27 pozic. 

Obrázek 82: Stránka po optimalizaci metadat zdroj: vlastní zpracování 
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         Obrázek 83: Změna pozic v hodnocení Google  zdroj: Marketingminer.cz 

4.1.4 Optimalizace obrázků 

Analýza nástroje Ahrefs, provedená pomocí aplikace Site audit odhalila rovněž 

110 959 obrázků, které nemají vyplněný alternativní popisek. Po vyexportování 

daných obrázků však vyšlo najevo, že se ve všech případech jedná o logo e-shopu, 

které se nachází v patičce všech stránek domény. Namísto optimalizace alternativních 

popisků se tedy v této části zaměříme na optimalizaci datové velikosti. Jak již bylo 

řečeno v kapitole 3.2.4, může přílišná datová velikost obrázků na stránce výrazně 

ovlivnit dobu, po kterou se stránka uživateli načítá, je proto vhodné obrázky 

zkomprimovat. 

Na e-shopu bylo identifikováno 685 obrázků, které svou velikostí překračují 

doporučený datový objem 500 KB. Pomocí dostupného online nástroje Online Image 

Tool byla u vybraných 20 obrázků provedena komprese, načež byly obrázky nahrány 

namísto původních na e-shopu.  

Datová velikost obrázků byla v některých případech zkomprimována až o 80 %. Při 

kompresi dochází k určité degradaci kvality fotografie, nicméně ta je pro lidské oko 

nepostřehnutelná (obrázek 84 a obrázek 85). 
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  Obrázek 84: Obrázek před kompresí zdroj: vlastní zpracování 

 

Obrázek 85: Obrázek po provedení komprese zdroj: vlastní zpracování 

Ačkoliv došlo ke snížení velikosti obrázku z 2,42 MB na 459 KB, je změna ve vizuální 

kvalitě pro uživatele nepostřehnutelná. Tato změna však dopomůže k rychlejšímu 

načítání stránky v prohlížeči. 
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Obrázek 86 zobrazuje datovou velikost fotografie Bosch carbid před provedením 

komprese. Datová velikost fotografie byla téměř 2,5 MB. 

   

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 87 poté zobrazuje totožnou fotografii po provedení komprese. Obrázek nyní 

zabírá necelých 500 KB.  

 

 

 

 

 

 

 

 

4.2 Uživatelská spokojenost 

Optimalizace e-shopu z hlediska UX bude zaměřena zejména na problémy odhalené 

prostřednictvím nástroje Hotjar a Google Analytics.  

První problém, který bude v této podkapitole řešen, je skutečnost, že odkaz na 

magazín e-shopu se nachází ve spodní části stránky, tedy v části, na kterou se dle 

analýzy teplotních map dostane pouze 25 % návštěvníků. Zbylých 75 % návštěvníků 

tedy obsah magazínu nenavštíví. Poměrně jednoduchým řešením tohoto problému 

bylo přidání modulu magazín do hlavního menu e-shopu, které původně odkaz na 

magazín neobsahovalo (obrázek 88 a obrázek 89). 

Obrázek 86: Fotografie před kompresí zdroj: vlastní zpracování 

Obrázek 87: Velikost obrázku po kompresi zdroj: vlastní zpracování 
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Obrázek 88: Menu před úpravou zdroj: vlastní zpracování 

 

Obrázek 89: Menu po úpravě zdroj: vlastní zpracování 

Umístění magazínu do hlavního menu zapříčinilo, že odkaz se nyní nachází na očích 

100 % návštěvníků stránek. Jelikož je odkaz obsažen v hlavním menu, zobrazuje se 

rovněž návštěvníkům při prohlížení každé stránky e-shopu. Po provedení úprav bylo 

za poslední měsíc naměřeno přes 30 prokliků na magazín právě z hlavního menu 

homepage (obrázek 90). 

 

Obrázek 90: Prokliky na magazín po úpravě stránky  zdroj: Hotjar.com 

Druhým problémem z hlediska UX je skutečnost, že e-shop nenabízí v rámci volby 

dopravy možnost Zásilkovny, a proto přichází o potenciální zákazníky, jak vyplývá 

z dat v GA a dotazníkového šetření, provedeného v nástroji Hotjar.  

Jelikož by tato úprava byla poněkud náročnější než ostatní, které jsou v této práci 

řešeny a zahrnuje i externí dodavatelské služby, bylo nutné tento problém diskutovat 

s majitelem e-shopu. Zde bohužel vyšel najevo fakt, že momentálně je absence 

Zásilkovny, jakožto dopravní služby způsobena záměrně, neboť tato společnost 

vyžaduje u jednotlivých produktů vyplnění váhy a rozměrů. Vzhledem ke 

skutečnosti, že sortiment obchodu bývá často rozměrnější, by proces doplnění těchto 

parametrů k jednotlivým produktům byl velmi náročný. Obchod v tuto chvíli není 

z kapacitních důvodů schopen tuto úpravu zapracovat. 
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4.3 Optimalizace srovnávačů zboží 

Analýza srovnávačů zboží, provedená prostřednictvím portálu Heureka.cz odhalila 

nedostatky v parametrech produktů, týkající se nesprávně vyplněných kategorií  

a chybějících povinných parametrů produktů. Rovněž zde byly identifikovány 

produkty s příliš vysokým PNO, jejichž inzerce je ztrátová. 

Optimalizace produktů, resp. XML feedu pro Heureka.cz, bude kompletně provedena 

v komerčním nástroji Mergado (obrázek 91). Mergado je česká online platforma, 

sloužící pro úpravy feedů e-shopu. Pomocí tohoto nástroje je možné spravovat, 

hromadně upravovat a prakticky libovolně měnit zdrojový XML feed tak, aby 

vyhovoval požadavkům pro export do téměř kteréhokoliv z inzertních portálů.  

Je zde také možné vytvářet feedy specifikované pro reklamní kampaně na Facebooku 

či v Google Ads. 

 

Obrázek 91: Logo aplikace Mergado zdroj: Mergado.cz 

Prvním krokem optimalizace XML feedu e-shopu bude skrytí produktů, majících 

příliš vysoké PNO. Tyto produkty byly identifikovány v kapitole 3.2.6. 

V aplikaci Mergado se feedy upravují několika způsoby. Lze zasahovat do 

jednotlivých položek ručně, nebo vytvářet pravidla, která pracují s rozsáhlými výběry 

produktů a provádí hromadné úpravy parametrů. Za účelem skrytí daných produktů 

bylo vytvořeno pravidlo, které dané produkty ve feedu skryje (obrázek 92).  

 

Obrázek 92: Skrytí produktů ve feedu zdroj: vlastní zpracování 
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Pravidlo pracuje s výběrem produktů, které byly určeny ke skrytí a způsobí trvalé 

skrytí produktů pro Heureku. Návštěvníci tedy již nebudou moci skrze Heureku 

produkty proklikávat a utrácet tak kredit e-shopu. 

Následující úpravou, kterou se budeme v rámci optimalizace feedu zabývat, je 

doplnění vhodných kategorií pro produkty, které obsahují nesprávně pojmenovanou 

vstupní kategorii, a Heureka tudíž nedokáže automaticky rozpoznat, do které 

kategorie produkt zařadit. 

Nástroj Mergado k tomuto účelu obsahuje přímo určená pravidla. Byl tedy vytvořen 

výběr, zahrnující produkty s kategorií, která byla Heurekou označena jako neplatná,  

a na tento výběr bylo aplikováno pravidlo určené k hromadnému přejmenování 

kategorií. Pravidlo je částečně automatizované, tudíž dokáže ke kategorii na vstupu 

navrhnout doporučené výstupní kategorie. Je zde však stále nutnost výsledné 

kategorie na výstupu vybrat, či vyplnit manuálně.  

Posledním krokem optimalizace feedu v této práci bude doplnění povinných 

parametrů, v tomto případě parametru velikost k produktům, které tento parametr 

neobsahují, a Heureka je proto blokuje.  

Dle analýzy vyšlo najevo, že se tento problém týká 20 produktů. Vzhledem k tomuto 

malému počtu bylo možné provést doplnění parametru v aplikaci Mergado manuálně 

na úrovni jednotlivých produktů (obrázek 93). 

 

Obrázek 93: Doplnění parametru velikost zdroj: vlastní zpracování 

Po provedení úprav parametrů v produktovém XML feedu se počet produktů 

s nevyplněnými parametry snížil na nulu. Pozitivně se rovněž změnil počet produktů, 

napárovaných na produktové karty. Po provedení změn ve feedu se počet 

napárovaných produktů navýšil na 6 379, což je o 80 produktů více než před změnami. 

Počet ignorovaných produktů se rovněž snížil, a to z 26 na 13 položek. Zredukoval se 

i počet neaktivních kategorií, ze 106 na 64 (obrázek 94). 
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Obrázek 94: Stav spárovanosti po změnách  zdroj: Heureka.cz 

Změny přineslo i skrytí nekonverzních produktů. Celkové PNO obchodu na Heurece 

po provedení změn v následujícím měsíci kleslo z hodnoty 7,4 % na hodnotu 5,72 % 

(obrázek 95). 

 

Obrázek 95: PNO obchodu po provedení změn zdroj: vlastní zpracování 
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5 Závěr  

Cílem této práce bylo získat pomocí zvolených analytických a marketingových 

nástrojů data o vybraném e-shopu, která následně využít jako podklad pro 

optimalizaci daného webu dle stanovených kritérií. V průběhu práce byl představen 

e-shop a firma, která ho vlastní a provozuje. Vybraný byl posléze analyzován 

prostřednictvím nástrojů jako Google Analytics, Ahrefs, Hotjar a dalšími, které byly 

detailně představeny a jednotlivé dílčí výstupy byly popsány a vysvětleny v kontextu 

online marketingu. Čtenář byl zároveň v úvodních kapitolách seznámen 

s problematikou e-commerce, e-shopů a online marketingu, aby pochopil záměr práce 

v širším kontextu.  

V praktické části práce byly jednotlivé výstupy a data, získaná z analýz využita 

k optimalizaci z hlediska SEO, UX a srovnávačů zboží. U jednotlivých úprav byly 

zároveň prezentovány výsledky, které optimalizace přinesla, a které se projevily buď 

okamžitě, jako v případě metadat či u produktů na srovnávačích, či v delším časovém 

horizontu (měsíční PNO na Heurece, počty návštěvníků na stránkách e-shopu). Při 

řešení problému, týkajícího se implementace Zásilkovny, jakožto dopravní metody, 

byl bohužel zjištěn problém ze strany majitele obchodu, který momentálně 

znemožňuje jeho řešení. Obecně však jednotlivé úpravy přinesly pozitivní efekt na 

výsledky e-shopu, a proto lze konstatovat, že cíle práce bylo dosaženo (obrázek 96). 

 

Obrázek 96: Stav e-shopu před a po optimalizaci zdroj: vlastní zpracování 

Provedením těchto jednorázových úprav však práce na e-shopu nekončí. Z důvodu 

neustálého vývoje webu a vyhledávačů je nezbytné provádět konstantní kontroly  

a úpravy, aby e-shop dosahoval žádoucích výsledků, a nebyl předehnán 

konkurenčními obchody. Při vytváření nových stránek je vhodné dbát na to, aby měla 

optimální metadata a byly indexovány ve vyhledávačích. Stejně tak je nezbytné 

Problematická oblast Před optimalizací Po optimalizaci

SEO - chybné meta titulky 16 0

SEO - chybné meta popisky 16 0

SEO - neindexované stránky 49 6

SEO - chybové stránky 404 84 14

Příliš objemné fotografie 685 665

UX - odkaz na magazín přehlížen 75 % všech návštěvníků na očích 100 % návštěvníků

UX - typy dopravy nedostatečný výběr nevyřešeno - navrženo řešení

Srovnávače - chybějící parametry 20 0

Srovnávače - PNO 7,40% 5,72%

Srovnávače - nespárované produkty 850 770

Srovnávače - ignorované kategorie 26 13

Srovnávače - neaktivní kategorie 106 64
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sledovat, zda na e-shopu nevznikly nové chybové stránky 404, a pokud ano, provést 

odpovídající nápravu. V budoucnu se zde v rámci optimalizace jeví jako možnost 

právě zmíněná implementace Zásilkovny, neboť z výsledků průzkumu mezi 

zákazníky vyšlo najevo, že by mnoho nakupujících tuto možnost dopravy ocenilo,  

a obchod by tak dosahoval vyššího konverzního poměru a tržeb. 
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