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Anotace

Predmétem této prace je komplexni analyza vybraného e-shopu pomoci
dostupnych analytickych a marketingovych nastrojii a ndslednd optimalizace
zjisténych nedostatkil v oblasti SEO, UX a z dalsich oblasti, jako nazornd ukazka

téchto Cinnosti v praxi.
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Annotation

The subject of this thesis is a complex analysis of a chosen e-shop with available
analytic and marketing tools and following optimization of indentified problems
in the field of SEO, UX and other fields, as an illustrative example of these

activities in practice.
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Seznam zkratek

APEK - Asociace pro elektronickou komerci
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Uvod
V modernim svété, kde velké korporatni organizace s miliardovymi obraty ovladaji
globalni trhy, malé a stfedni firmy casto zanikaji pod obrovskym konkurenénim
tlakem, kterému jednodusSe nemohou vzdorovat. Proto vyvstava nutnost propagace
novymi a modernimi zptisoby jako nikdy predtim a firmy se jiZ nemohou spolehnout
pouze na tradi¢ni marketingové kanaly, jako jsou casopisy, letdky, billboardy nebo

televizni reklama.

Pocet uzivateltl internetu v CR rok od roku rapidné stoupa, k roku 2019 vyuzivalo
internet pfes 81 % ceskych domacnosti. Toto ¢islo je jasnym diikazem toho, Ze staré
zplisoby komunikace pomalu zaostdvaji. Relevance propagace pfes online
marketingové kanaly je dnes naopak pro firmy kli¢ovou, chtéji-li na trhu uspét pred
nédporem konkurenénich znacek. Vice nez polovina Cechti dnes vyuzivéa k ndkuptim
internet a toto ¢islo se v posledni dobé jen umocnilo s ndstupem pandemie coronaviru
COVID-19. Lidé upfednostiiuji nakupy z bezpeéi domova a kamenné obchody casto
zcela rusi sviij provoz. Internetové obchody ztistavaji témérf nedotéeny, nebo funguji
s mirnym omezenim. Firmy, které se spoléhaji pouze na tradi¢ni offline zptisoby
propagace Vv této situaci casto ukoncuji provoz, nebot se jim dal$i fungovani
z ekonomického hlediska nevyplati. Naopak firmy, které vyuzivaji k propagaci online

marketing, prosperuji. [41] [42]

Jako nazorny piiklad pro toto tvrzeni, muZe poslouZit aktualni situace v CR. Na
zakladé nafizeni vlady byl zakazan, ¢i ¢astecné omezen maloobchodni prodej uréitého
sortimentu v kamennych obchodech, a lidé jsou odkdzani na nakup tohoto zbozi

prostfednictvim online obchodu. [36]

S rozvojem technologii, nartistem réiznych méficich a optimalizac¢nich technik, které
vyhodnocuji chovani navstévnik{i na webovych strankach roste i potencial pro rozvoj
webu, a marketingovych kanalt. Vyvstdva nutnost provadét konstantni optimalizaci
dle kritérii vyhleddvacti, aby stranky nebyly pfevalcovany konkurenénimi weby

a podporovaly strategické cile firmy.

Touto problematikou se zabyva online marketing, ktery v sobé zahrnuje fadu odvétvi
a technik, jako je napf-.:

e optimalizace pro vyhledavace — SEO (Search Engine Optimization),

e pouzitelnost pro uzivatele — UX (User Experience),

e adalsi.
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Optimalizovany web by z pohledu SEO neobsahoval Zadné nezadouci chybové
stranky, veskeré stranky by mély spravné vyplnéna patficnd meta data, na web by
vedly odkazy z kvalitnich externich zdroji, jeho obsah by byl copywritersky! upraven
tak, aby obsahoval relevantni klicova slova a umistoval by se na pfednich pfickach ve
vyhleddvani. Z pohledu UX by optimalizovany web umoznoval navstévnikim bez
problému prochazet jeho obsahem, aniz by se na své trase setkali s problémy. Oblasti
online marketingu je mnoho, a budou nasledné podrobnéji popsany v patficnych

kapitolach této prace.

Pfedmétem a cilem této prace, bude podrobit vybrané konkrétni webové stranky
komplexni analyze prostfednictvim zvolenych analytickych a marketingovych
nastroji, jako je napf. Ahrefs, Marketing Miner ¢i Google Analytics. Pomoci téchto
nastrojit budou ziskdny informace o problémech v oblasti SEO, UX, indexace
a vybranych marketingovych kanal®, které dany web vyuZziva. Ziskané tidaje budou
nasledné vramci prace vyuzity pri samotné optimalizaci stranek, nacez budou
nasledné veskeré upravy predvedeny v praxi a budou zaroven popsany dopady, které
mély na dany web a jeho vysledky v online prostfedi. Béhem prace se ctenar setka
s odbornymi ¢i cizojazyénymi pojmy, jako je napt. brand? a dalsi, které budou vzdy

patficné vysvétleny.

1 Copywriting se zabyva tvorbou odborného obsahu pro webové stranky. Vice bude rozebran v kapitole
¢.2.3.
2 Pojem brand oznacuje na trhu obchodni znacku firmy, ktera ma mezi zakazniky své jméno.
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1 E-COMMERCE

Abychom nejprve zasadili predmét této prace do kontextu, podivame se tvodem na
problematiku takzvané e-commerce. E-commerce je pojem, ktery odkazuje na nakup
a prodej zboZi ¢i sluZeb prostfednictvim internetu, a s tim souvisejici pfevod penéz

a dat k provedeni transakce. [17]

Hlavnim nosnym prvkem e-commerce jsou zejména e-shopy. Patii sem vSak také
veSkera problematika, tykajici se jejich propagace na internetu a podpora prodeje,
znama jako online marketing a veskeré aktivity pod néj spadajici. Jako hlavni typy
e-commerce oznacujeme nasledujici ¢tyfi formy prodeje, které probihaji mezi
zdkazniky a firmami [16]:

e B2B - Business to Business, situace, kdy firma prodava zbozi druhé firmé, napft.

ve formé velkoobchodu (obrazek 1),

produkt
(Y
[

velkoobchod maloobchod

Obrizek 1: Princip B2B obchodu  zdroj: vlastni zpracovini
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e B2C - Business to Consumer, referuje k transakci, pfi které koncovy zakaznik

nakupuje produkt/sluzbu od prodavajici firmy (obrazek 2),

produkt

Y

[
LU

e

L[]

maloobchod zakaznik

Obrizek 2: Princip B2C obchodu  zdroj: vlastni zpracovini

e (C2C - Consumer to Consumer, obchod, ktery probéhne mezi dvéma
koncovymi zdkazniky, ukdzkovym pfikladem této formy obchodu muiZe byt

napft. bazar, ¢i razné aukce (obrazek 3),

produkt

(Y

prodavajici kupujici

Obrizek 3: Princip C2C obchodu  zdroj: vlastni zpracovini
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C2B - Consumer to Business, jako priklad tohoto obchodu lze uvést napf.
situaci, kdy influencer nabizi své sluzby obchodni firmé, napf. ve formé

propagace jejich produktii mezi své fanousky/publikum (obrazek 4),

sluzba

(S Y

LU

.

]

influencer podnik

Obrizek 4: Priklad C2B obchodu  zdroj: vlastni zpracovini

Dale existuji formy prodeje, kde jako subjekt smény figuruje i statni sprava [17]:

B2G — Business to Government, firma nabizi své produkty/sluzby statni spravé,
C2G - Consumer to Government, transakce mezi koncovym zakaznikem
a statni sprdvou — napft. podani dafiového prizndani,

G2G - Government to Government, ukazuje na vzajemnou spoluprdci statnich

organti.

E-commerce miize ve své podstaté nabyvat mnoha podob a forem, v zavislosti na

charakteru produktii ¢i sluzeb prostfedkujicich v transakci, i na podobé vztahu mezi

prodavajicim a kupujicim [17]:

1. maloobchodni prodej — prodej zbozi nebo sluzeb pfimo zdkaznikovi bez tcasti

tfeti strany,

velkoobchodni prodej — prodej zbozi jinému prodejci, které je nasledné
prodava zdkaznikim,

dropshipping — prodej produktu, ktery je vyroben a dorucen zdkaznikovi treti
stranou,

crowdfunding — vefejnd sbirka penéz od koncovych zdkaznikii pfedem, za
ucelem vytvoreni produktu a jeho uvedeni na trh,

predplatné — pravidelna platba od koncového zdkaznika dodavateli, za ticelem

pravidelného odbéru produktu/sluzby, opakujici se, dokud se zdkaznik
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nerozhodne ukoncit odbér, jako priklad 1ze uvést napt. vyuzivani online sluzby

Nettlix, ¢i platby za pravidelny odbér ¢asopisu.

Jakjiz bylo fe¢eno v tivodu prace, podil e-commerce na celosvétovém trhu je obrovsky.
V roce 2020 mél objem trZeb za e-commerce ¢init celosvétové priblizné 27,72 biliont

americkych dolarti, v pfepoc¢tu zhruba 601 bilionti CZK. [63]

1.1 Historie e-commerce ve svété

Odvétvi elektronického obchodu se mtize zdat pomérné mladé — pocatky obchodovani
pres internet, jak jej zname dnes, se datuji do 90. let 20. stoleti. Ve skutecnosti sahaji
prapocatky této formy obchodu az do 40. let minulého stoleti. Mezi lety 1948-1949,
v dobéch blokady Berlina, vznikl systém, ktery umoznoval zakoupit zboZi pomoci tzv.
Telexu. Tato sluzba, umoznujici mezinarodni bezpecny prenos zprav, vznikla ve
30. letech ve Velké Britanii, a byla vyuZzivdna mnohymi odvétvimi i v nasledujicich
dekadach az do roku 1975, kdy byl vytvofen obecny standard pro pfenos dat mezi
pocitaci — EDI (Electronic Data Interchange). [15] [55] [27]

Milnikem byl i rok 1970, ktery zaznamenal historicky prvni prodej produktu pies
telekomunikace. Jeho aktéry byli stanfordsti studenti, ktefi za pomoci Arpanetu
uskutecnili transakci za ucelem koupi konopi od studenti MIT3. KdyZ v roce 1991
~spatfil svétlo svéta” protokol HTTP, a prvni internetovy prohlize¢, znamy jako Nexus
(dfive WorldWideWeb), se vétSina e-commerce pfesunula na internet. Ten byl
vétsinou firem v této dobé vniman pouze jako prostor pro prezentaci svych produktii

¢i sluzeb, ¢i navazani kontaktu se zdkazniky. [61]

Prvni e-shopy zacaly vznikat az rokem 1994. Dtivodem toho bylo, Ze si marketingova
oddéleni firem pomalu zacala uvédomovat, Ze internet je médium dostupné miliontim
lidi. Po predstaveni SSL Sifrovani* byl mozny i zabezpeceny prenos dat, jako jsou napf.

platebni idaje, coz bylo pro mnoho spole¢nosti velmi znatelny impuls. [27]

Jako historicky prvni zabezpecena online transakce se uvadi koupé Stingova
hudebniho CD, uskutecnéna 11. srpna 1994 pres americkou maloobchodni platformu
NetMarket. Klicovymi pritkopniky v oblasti e-commerce byly v zahranici spolecnosti
Amazon a eBay, obé zaloZené v roce 1994, které okamzité zaujaly klicové postaveni na

trhu. Dal$imi klicovymi hraéi v oblasti e-commerce se staly napf. spolecnost Dell,

3 Massachusettsky technologicky institut (Massachusetts Institute of Technology)
¢ Z ang. Secure Socket Layers
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Hewlett Packard a dalSi. S pfedstavenim chytrych telefont (smarthphone) a dalSich

mobilnich zafizeni, se e-commerce rozsifila i na tyto platformy. [27] [61]

1.2 E-commerce v CR
Na ceském internetu se prvni e-shopy zacaly objevovat az v roce 1996. Prvnim ¢eskym
e-shopem byl portdl Vltava.cz, ktery se zabyval prodejem knih, a pozdéji hudebnich

nosic¢l. Jeho homepage® je stale dostupna k prohlédnuti online (obrazek 5). [27]

& Vitava - Mozilla Firefox =% Foy x|

Soubor Upravy Zobrazit Historie Zalgiky Nastroje Napoyeda
g - c /l\ { U“ http://web.archive.org/web/1999012509261 1 /hitp://vitava.cz/ . (, . £ P

NOVINKY REGISTRACE KOSiK NAPOVEDA

Vyhledavani Wave vorze 2 &

(o novelio

Zadejte nazev knihy Ci
autora nebo ISBN

Vyberte kategorii

na Vitave >

KaZdy tyden jsou pro vas

Viechny kategorie na Vitavé nové knizky

Vyberte si prosim kategoni Na ty nejlepsi vas upozorimjeme na titulnich strankach jednotivich oboni Zmény na Vitavé

(kategoru). Za pét mmut je mate viechny "prolistované” a nic vam

neme‘“ 19.1.1999
Vypisovani knih na jednotlivych
Novinky oborovych strankach Vitsvy je
Zajimaveé Cteni Tento tyden nabizime rychlejsi
zejmena, Obalka Odbomé terminy a virazy ve francouzitiné pouzivané v
e 0 wach, ekonomice a ve svété obchodu najdete v knize Obchodni 10,1999
francouzitina . Bajky feckého otroka Ezopa vam nabizime v novém Neseho grafika opét polibila

muza & tak 2de i vidite

vydani s krasnymi obrazky pro déti. V Ezopovych bajkach najdete na
konci kaZdého piibéhu celou fadu moudrosti, podle ktervch se fidil i upravenou (3 graflk tvrdl. 2e

vylepgenou) Vitavu

1001 tip a triki peo
Windows 93

starovéci Rekové
Aura je fyzickym projevem duse clovéka V knize Aura vas Mark Smith v
deseti jednoduchych krocich naudi, jak ji spatiit... Pedeviim letodnim

L Nynl u nas na Vitavé najdete

maturantim se bude hodit pfirucka Maturita z néméiny . Autofi tuto knihu -

4.1.1999

Hotovo Q

Obrizek 5: Uvodni strinka e-shopu Vitava.cz, z roku 1999  zdroj: [59]

Od té doby se vyvoj e-commerce na ¢eském trhu rozvijel obdobné, jako ve svété.
Ackoliv je pro nékteré uzivatele nakupovani zboZi pres internet velka neznama4, nebo
se mu z nedtivéry strani, roste i tak pocet uzivatel(i na ¢eském internetu, ktefi nakupuji
online, pfevratnou rychlosti. Soumérné s tim kazdorocné strmeé stoupa i pocet e-shopti
na Ceském trhu. Kroku 2020 figuruje na tuzemském trhu pfes 40 500 e-shopti, coz
v porovnani s rokem 2019 predstavuje nartst o 8 %. Dle udajii spolecnosti APEK®

¢inil v roce 2015 ¢inil obrat ¢eské e-commerce 81 miliard K¢, do roku 2019 se tento

5 Domovska stranka
¢ Asociace pro elektronickou komerci
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obrat navysil na 155 miliard K¢, do konce roku 2021 se odhaduje, Ze trzby uskute¢néné

prostfednictvim e-shopti na ¢eském trhu dosdhnou vyse témét 200 miliard K¢. [2] [52]

Jak vyplyva ze statistik spolec¢nosti Shoptet, nakupuji cesti spotfebitelé internetu
s nejvétsi oblibou mobilni telefony, gadgety (drobné pfedméty technického razu)
a zahradni bazény. Na trhu samotném pak dominuji e-shopy se zaméfenim na prodej

obleceni, mddnich doplriki, zafizeni do bytu a potravin (obrazek 6). [52]

Procentudlni zastoupeni sortimentu
1% 6% 11% 16% 21% 26% 31% 36% 41% 46%

ostatni - |, £ 7%
Obleceni a dopliky | NNRNRHRNEEEEE 1%
Dim a zahrada |GG 13%
potraviny | 3%

Kategorie zbozi

Détské zbozi [ 6%

Elektronika [l 5%

Obrdzek 6: Distribuce typii nakupovaného sortimentu  zdroj: upraveno podle [52]

Rok 2020 zah4jil v oblasti e-commerce kromé oc¢ekavani dalsiho rastu i novy trend ve
vyuzivani mobilnich telefonti nejen k nakupovani, ale i k platbam. Ceska republika
zaznamenala ekonomicky uspéch i pfes obavy z pfichodu ekonomické krize. Krize
bohuzel ptisla v podobé epidemie koronaviru SARS-CoV2, kterd nemalou ¢ast svétové
populace uvrhla c¢asto na n€kolik tydnti do karantény. Epidemie téZce postihla fadu
odvétvi — cestovni ruch, sport, kulturu a mimo jiné i prodej v kamennych prodejnach.
Jak vSak plyne z dat studie E-commerce 2020, vypracovanou asociaci APEK, byla to
pravé e-commerce, kterd v dobé karantény a omezeni volného pohybu vyrazné

posilila. [2]

Svétova pandemie ovlivnila chovani vyznamné ¢asti online spottebiteld, ktefi vyvijeli
zvysSenou aktivitu v online ndkupech. Krize zaroven urychlila riist obliby nakupt
v online prostiedi, spotfebitelé davaji prednost online nakuptim zejména z dtivodu
uspory casu, bezpedi a pohodli, namisto kviili vyhodné&jsSim cendm, jak tomu bylo
diive. Udaje studie asociace APEK také poukazuji na potvrzeni oéekavanych trendi
v oblasti spotfebitelského chovani, jako je nartst obliby vyuzivani mobilnich telefonti

k ndkuptm a placeni, loajality ke znacce a ochoty zaplatit za kvalitni sluzby, zaroven

17



doslo k nartistu poctu spotrebitelt, ktefi preferuji mensi a specializované e-shopy.
nabizenou kvalitu sluzeb, to dava vyhodu zejména e-shoptim, ktefi se i v dobé
ekonomické nejistoty neboji technologickych inovaci, a které dlouhodobé buduji silny

vztah se zakaznikem. [2]

S koronavirovou krizi zaroven meziroéné vyrazné poklesly bariéry online nakupovani
u slabsich zakaznik1, tedy u téch spotrebitelii, ktefi nakupuji online s niZsi frekvenci
neZ jednou za kvartal. Tito zakaznici v porovnani s rokem 2019 preferuji méné osobni
prohlidky produktti v kamennych prodejnach a méné spoléhaji na odborné rady,
poskytnuté ze strany personalu v kamennych obchodech. Ze studie asociace APEK
dale plyne, Ze jsou slabsi zdkaznici v dnesni dobé ochotnéjsi platit postovné, neobavaji
se tolik komplikaci pfi reklamaci zbozi a vraceni penéz. Spolu s tim klesaji i obavy ze
zneuzivani osobnich informaci, které poskytuji pfi online ndkupech a zakaznikiim

méneé vadi i nutnost se pfi uskutecni nakupu v e-shopu registrovat. [2]

Jedinou bariérou, kterd u slabSich zdkaznikii mezirocné mirné posilila je podil
zdkaznikd, ktefi se pti online nakupovani setkali se Spatnou zkuSenosti (cca 5 %), tedy
takovych zdkaznikt, kteti byli v uplynulém roce pfi nékterém ze svych online ndkupti
nespokojeni. Tento fakt je bohuzel dan za rostouci vyuzivani ndkupt v e-shopech.
Oproti tomu vzrost podil zdkaznikd, ktefi vidi v online nakupovani vidi zejména jako
hlavni vyhodu pohodlné dodani zbozi az domt nebo do kancelafe a spolu s tim
poklesl podil zdkaznik, ktefi vidéli hlavni vyhodu ve vyhodnéjSich cendch, oproti

kamennym prodejndm. [2]

Pokud se podivame na aktudlni dominantni e-shopy na ¢eském trhu, stoji za zminku
nasledujici ¢tvefice giganth — Alza.cz, zaloZend roku 1994 AleSem Zavoralem. E-shop,
ktery se zaméfoval prevazné na prodej elektroniky, ma dnes ve svém sortimentu
produkty vSeho druhu a dosahuje ro¢niho obratu pfiblizné 29,3 miliard K¢ bez DPH.

Za zminku dale stoji Mall.cz, Datart.cz a Notino.cz. [13]
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1.3 Trendy v oblasti e-commerce pro rok 2021

S postupnym vyvojem nakupnich zvyklosti a zménou demografie je spojend i zména
trendi v e-commerce. Pokud se zaméfime na demografické sloZzeni spotfebiteld,
mame na jedné strané starnouci masu lidi se stabilnimi pfijmy, relativné zvyklymi na
nakupovani v e-shopech. S postupem casu bude na ceském trhu mnozstvi lidi
v dlichodovém véku. Tito spotfebitelé jsou momentalné pouze v okrajovém zijmu

internetovych obchodd, ackoliv jsou z obchodniho hlediska pomérné zajimavi. [23]

Aby byly e-shopy schopny spravné tuto pocetnou skupinu spottebiteltt obslouZit,
budou se muset technologicky prizptisobit. Na druhé strané jsou na trhu mladi
spottebitelé, ktefi se pomalu dostavaji do produktivniho véku a ziskavaji stabilni
pfijem. Lidé, patfici do generace Z7 maji ve zvyku nakupovat témér veskeré zbozi
online, vazi si svého casu a chtéji travit co nejméné ¢asu nakupovanim v kamennych
obchodech. Pro tuto skupinu zdkaznikt je relevantni impulzivita, tedy uskutecnéni
konverze (ndkupu) ihned, jakmile vyvstane potfeba. Z toho divodu vnimame
v oblasti e-commerce Sest hlavnich technologickych trendti [20]:

e minimalizace nadkupti prostfednictvim PC: v poslednich letech je vyrazné znat
posileni v trendu vyuzivani mobilnich telefonti, jako konverzniho kandlu
(podle studie J. P. Morgana drzi Ceska republika s podilem 54 % online ndkupt
provedenych pfes mobilni telefon prvenstvi), a ocekava se, ze tento trend bude
riist i nadale,

e vizudlni vyhledavani: pomoci modernich technologii je mozné vyhledavat
zbozi na zdkladé vizudlniho vstupu. To miize znamenat, Ze si spotfebitel
napiiklad na ulici vyfoti produkt, ktery zahlédne, technologie mu vyhleda
podobnou alternativu, ¢i pfimo totozny produkt, ktery si miize pomoci telefonu
koupit,

e hlasové vyhledavani a smart asistenti: mezi spotfebiteli se postupné rozriista
trend ve vyuzivani chytrych asistentt jako Google Home ¢i Alexy. E-shopy
proto budou muset zacit pfizptsobovat své vyhledavaci algoritmy, aby byly
pfipravené na hlasové vyhledavani,

e zjednoduSeni vybéru pomoci umélé inteligence: srozsdhlym poctem
moznosti se spotiebitelé casto mohou dostat do rozhodovaci paralyzy, coz jim
znacné znesnadniuje nakupni proces. Jako feSeni se jevi uméla inteligence, ktera

bude automaticky zpracovavat velké mnozstvi dat a dokaze tak spotfebitelim

7 lidé narozeni od poloviny 90. let 20. stol. do roku 2012
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pfinést personalizovanéjsi a presnéjsi nabidku, diky cfemuz bude snazsi
uskutecnit nakup,

e daraz nejen na zbozi, ale i na ideu: kromé kvality a zpracovani samotného
produktu, vénuji mnozi spotrebitelé také pozornost hodnotdm a vizim firem,
od kterych nakupy uskutecniuji. Pro nékteré spotfebitele je dulezité, zda
nakupem zboZi podporuji ndrodni hospodafstvi ¢i napomahaji k péci o Zivotni
prostiedi. Tento trend prevlada zejména u jiZ zminéné generace Z,

e prodej na socialnich sitich: moderni spotfebitelé kladou velky dtiraz na to, aby
je firmy aktivné oslovovaly tam, kde se v online prostfedi pohybuji oni.
Reklama na socialnich sitich nabizi vyborny a vysoce konverzi kanal. Udaje
ukazuji, Ze pfed uskute¢nénim nakupu v e-shopu si az 40 % uZivateli nejprve

vyhlédnuté zbozi ovéfi na socidlnich sitich.

1.4 Pilife e-commerce
V ramci této podkapitoly budou rozebrany pilife samotné e-commerce, které tvori

e-shopy a vyhledavace zbozi.

1.4.1 E-shopy

E-shopy jsou webové stranky c¢i aplikace, které umoznuji zdkaznikéim, at jiz ve formé
B2C ¢i B2B nakupovat produkty pfes internet. Jak jiZ bylo zminéno v kapitole o historii
e-commerce, prvni e-shopy spatfily svétlo svéta v roce 1994 a dalsi postupné s rostouct

oblibou online nakupovani nasledovaly. [53]

ZjednodusSené lze e-shop popsat jako katalog produktt, tfidény podle kategorii
a doplnény ndkupnim procesem — ten tvofi nékolik krokti, kterymi jsou pridani
produkttt do ndkupniho kosiku e-shopu a nasledovné vytvoreni objednavky, kterému
predchazi volba dodacich a platebnich udaji. Existuji i e-shopy ve zjednodusSené
formé, kde funkci nakupniho procesu zastava pouze formuldf. Naproti tomu existuji
robustni a sloZité e-shopy na miru, napojené na dalsi software, jako ERP systémy,

skladové systémy, tietni software a dalsi. [53]

Se spravnym fungovanim e-shopu a jeho budoucim rozvojem je spojena spravnd volba
technického feseni, na kterém bude e-shop postaven. Podnikatelé, planujici zalozeni
e-shopu si mohou zvolit z nékolika variant feseni [30]:
e pronajem e-shopu: jedna se o pravdépodobné nejvhodnéjsi variantu pro
zac¢atek podnikdni. Vyhodou takového feSeni je, Ze pfi vybéru vhodného
systému bude e-shop spliiovat vse, co je pro jeho zakladni provoz potfeba, za

pomérné nizké naklady. Dalsi vyhodou je skutecnost, ze vétSina firem,
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nabizejicich prondjem e-shopu, nabizi vlastni technickou podporu, grafiky
a programatory, ktefi pomohou pfi rozsifovani funkci e-shopu, ¢ feSeni
problémti. Takovy e-shop lze provozovat prakticky okamzité za nizké
porizovaci ndklady. Nevyhodou této formy provozu e-shopu je pak omezena
moznost individualnich taprav,

e e-shop na miru: jak jiZ tato varianta napovida, systém postaveny na miru bude
obsahovat vSechny funkce, které od né&j jeho vlastnik potfebuje, a naopak
nebude obsahovat funkce, které nejsou potteba. Pfi vybéru tohoto feSeni je
dtlezité brat v potaz, kym je realizovano. Nabizi se zde moZnost, nechat si
takovy obchod vytvofit za pomérné nizkou cenu od freelancera, ¢i studenta,
ovSem je nutné pocitat, Ze se nesetkate s technickou podporou, inovacemi ¢i
aktualizaci systému. Kvalitni e-shopova feSeni na miru od profesiondlnich
firem naopak mohou stat aZ stovky tisic korun, bez zahrnuti kazdorocnich
udrzovacich poplatki,

e open-source feSeni: tato feSeni, jak opét napovida ndzev, jsou zdarma a volné
Sifitelnd a umoznuji uZivateli dle libosti zasahovat do zdrojového kodu. Hlavni
vyhodou tohoto feSeni je prakticky nulova pofizovaci cena a v tom, Ze ma
vlastnik cely e-shop pod kontrolou. a tedy v pfipadé, Ze ma patficné
dovednosti, miiZe e-shop prizptisobovat dle svych pozadavki. S timto faktem
vSak jde ruku v ruce nevyhoda toho, Ze maloktery provozovatel e-shopu bude
disponovat potfebnymi technickymi dovednostmi nebo casem se takovym
Upravam vénovat, a nasledné zajisténi programovani, grafiky, kodovani,
webhostingu a testovani si bude muset zajistit za vlastni ndklady a ptvodni

nulova cena naroste do vétsich rozméra.

Pfi vybéru feSeni pro e-shop je tedy nutné dbat na nékolik hlavnich parametrd,
kterymi jsou pofizovaci cena, zdkladni funkce e-shopu a kompatibilita se softwary

tretich stran, které bude moznd nutné s e-shopem propojit. [30]

Zatimco fada majiteli e-shopti hledi pfi tvorbé e-shopu pouze na vizudlni stranku, je

vzhled pfitom velice subjektivni méfitko. V pfipadé e-shopti ¢i webt obecné, je

vvvvv

Zakladni funkci e-shopu je umoznit svym zakaznikiim jednoduchy a pfijemny nakup
zboZi, bez prekazek nebo nutnosti téZkého rozhodovani. Od toho, aby zdkaznik presel
ke konkurenénimu e-shopu, ho déli jen nékolik kliknuti, proto je zapotiebi, aby byl

nakup pro zdkazniky co nejjednodussi.
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E-shop by tedy mél byt prehledny a plné srozumitelny. Je dtileZité, aby se pfi tvorbé
e-shopu vytvofil navrh architektury webu a wireframe?, pfipadné rozvrZeni struktury
menu. Tyto dokumenty urdi, jaké stranky a v jaké struktufe na e-shopu budou. Mélo
by se jednat o kategorie a podkategorie zbozi, detaily produktti, stranky s informacemi
o firmé&, blog, stranka s kontakty a dalsi. Spravné rozvrzena struktura webu pomuze
zakaznikim v lep$i orientaci na strankach a je také vybornym zakladem pro online

marketing. [26]

DtleZitou roli hraje také samotna stranka detailu produktu, je dilezité, aby zde byl
prehledné popsan ndzev produktu, cena, dostupnost, vlastnosti produktu a unikatni
produktovy obrazek ve vysoké kvalité. Zakaznik by mél moZnost rychle a bez
dlouhého hledani prechazet k alternativnim produktiim, proto je vhodné doplnit
produktovou stranku o pfehlednou navigaci, pfipadné doplnit stranku o widgety

a navrhy podobnych produktt.

Velice dulezité jsou i vypisy produktt — ty si lze predstavit jako regaly v kamenné
prodejné, mezi kterymi zdkaznici prochéazeji a vybiraji. Obecnym principem téchto
vypist je umoznit zdkaznikiim pohodlné prochdzeji téch produkt(i, o které ma
v danou chvili zajem. Proto by vypis mél obsahovat nasledujici parametry [26]:

e moznost filtrovani produktt dle parametrt,

e fazeni produkt (dle ceny, vyrobce, recenzi),

e omezeni vypisu produktd dle ceny od/do, ¢i skladovosti.

Je vhodné sortiment popsat a vyjmenovat jeho vlastnosti a prednosti, idealné tak, aby
dany text obsahoval v rozumné mife relevantni klicova slova. Ta lze ziskat naptiklad
analyzou klicovych slov, souvisejici s danym sortimentem. Vznikne tak potencidlni
landing page’®, tedy stranka, na kterou se mohou navstévnici dostat skrze organické
vyhleddvani. V nejleps$im pfipadé je poté vhodné vytvofit interni odkaz z daného
textu napf. na vhodnou stranku na blogu, kterd o problematice daného sortimentu
pojednava hloubéji. Povede to k posileni autority domény ve vyhledavacich
a potencialné ke zlepSeni pozic v SERP v organickém vyhledavani. [30]

vvvvvv

nebylo pro zdkazniky mozné dokoncit konverzi. Obecné plati, Ze kosik by mél byt ve

své podstaté co nejjednodussi. Cilem kosiku je, dovést zakaznika k dokonceni

8 Dratény model stranky, slouzi jako pfedbézny nahled vzhledu a rozvrzeni webové stranky.
9 Vstupni stranka
10 Stranka s vysledky vyhledavani, z ang. Search Engine Results Page
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objednavky, proto je vhodné omezit stranky kosiku o jakykoliv zbytecny obsah.
V idedlnim prfipadé by mél byt zakaznik schopen uskutecnit konverzi bez nutnosti
registrace, nebot tato povinnost fadu zakaznikti od nakupu odradi, jak jiz bylo

zminéno v predchazejicich kapitolach. [26]

Samotny kosik byva rozdélen do nékolika krokti, obvykle dvou az tfi. V téch ma
zakaznik moznost rekapitulace své objednavky, zadani dodacich a fakturacnich adajti
a nasledné moznost platby. Obecné plati, Ze ¢im vice moznosti dopravy e-shop
poskytuje, tim je vys$si Sance, Ze zakaznik nakup dokonci. Mezi nejpreferovanéjsi
dopravni spole¢nosti v Ceské republice v roce 2020 patiily Zésilkovna, Ceskd posta,
PPL a dalsi (obrazek 7). [52]
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Obrizek 7: Preferované dopravni spolecnosti v CR za rok 2020 zdroj: upraveno podle [52]

Podstatnou roli samoziejmé hraje i homepage e-shopu. Tato stranka obvykle slouzi
jako rozcestnik pro zdkazniky, uréeny k tomu, aby pokracovali hloubé&ji do webu.
Homepage e-shopu by méla jasné sdélovat, o jaky e-shop se jedna a jaky sortiment

prodava. Mély by zde byt vyrazné uvedeny konkurenéni vyhody a unikatni prodejni
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argumenty (USP - Unique Selling Proposition), které ¢ini e-shop pro zakazniky
zajimavy. [26]

Co se tyce technického feSeni e-shopu, je nezbytné zminit responzivni design, ktery
je dnes prakticky nutnosti, chce-li e-shop ziskdvat konverze i skrze mobilni zafizeni
a tablety. S rostouci oblibou vyuZivani téchto zafizeni, nabyva silné i vyznam tohoto
feSeni. Responzivni design znamena, Ze zadkaznici pouzivajici jakékoliv zafizeni,
budou schopni prochazet web/e-shop bez jakychkoliv problémt. Design stranek
umozni se prizplisobit obrazovce jakéhokoliv zafizeni a systému a s tim provést
i urcité technické zmény na e-shopu tak, aby bylo mozné ho pohodIné ovladat mysi

i dotykovym displejem. [26]
1.4.2 Vyhledavace zbozi

Zbozové srovnavace, vyhleddvacde zboZzi nebo ,zbozaky”, jak fikaji lidé v oboru,
predstavuji v soucasné dobeé jeden z nejvice konverznich kanald e-shopt. Funguji jako
katalog zbozi, ve kterém muZe zdkaznik nalézt veSkeré potfebné informace

o produktech a zdroven muZe porovnat nabidky jednotlivych prodejcti. [3]

Hlavni, nepopiratelné vyhody inzerce na zbozovych srovnavacich jsou navyseni
navstévnosti webu, zvySeni trZeb, optimalizace ndklad(i a zvySovani povédomi
o znacce. V Ceské republice figuruje nékolik typti srovnavacu, které se lisi pouze
sortimentem [65]:

e Heureka.cz: jeden z nejznaméjsich srovnavacli, majici pravdépodobné nejsirsi
nabidku. UmoZnuje inzerci v placeném rezimu, ale i zdarma. Placeny rezim na
Heurece umozZiiuje inzerovat jednotlivé polozky a setkdvat se v aukcich
s konkurencnimi e-shopy. MnoZstvi konkurence a zdkaznikt zavisi zejména na
$ifi sortimentu. Samotné produkty se do Heureky nahravaji skrze produktovy
XML feed!,

e Zbozi.cz: srovnavac patfici pod Seznam.cz. Jeho princip je podobny, jako
v ptipadé Heureky. Produkty se nahravaji pfes XML feed,

e Glami.cz: jednad se v podstaté o online ndkupni galerii, nabizejici zejména
produkty modniho charakteru (obleceni, obuv, Sperky a dopliiky). Funguje
i mimo tizemi CR,

e Favi.cz & Biano.cz: vyhledavace nabytku a dekoraci. Produkty je potfeba
pomoci parametri v XML feedu napdrovat do spravnych kategorii a pod

spravné filtry.

11 Dokument ve formatu XML, obsahujici napf. veskeré tidaje a parametry o produktech e-shopu
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2 ONLINE MARKETING

Ackoliv je téma online marketingu blizce spjato s problematikou e-commerce, bude
mu v praci této prace vénovana samostatna kapitola, nebot se jednd o velice rozsahlou

oblast, majici zdsadni vliv na tispéch e-shopti v online podnikani.

Online marketing, nebo také internetovy marketing, je komplexni disciplina,
soustiedici se na propagaci produktii a sluzeb v prostfedi internetu. Tato disciplina
zahrnuje velké mnoZstvi podoblasti, zaméfenych na aktivni propagaci a tvorbu
obsahu, ktery pfivadi nové uzivatele. Hlavnim cilem online marketingu jako takového

je pak predevsim pfimé navysSeni trzeb a navysSovani povédomi o znacce. [18]

Hlavni vyhodou online marketingu, je oproti tradicni offline propagaci jeho
dostupnost a relativné nizké ndklady. Tam, kde je pro vétSinu malych a stfednich firem
reklama v televizi ¢i na billboardech pfilis drahd a slozitd, se online marketing jevi jako
levnéjsi a snazsi volba. Online marketing nabizi rozsahlou skalu ndstroj, jeZ jsou ¢asto

zdarma a vyzaduji pouze cas a znalosti. [12]

Druhou vyhodou této formy propagace je vysokd mira méfitelnosti. Pomoci vhodnych
nastroju je velice snadné méftit vysledky drtivé vétsiny online marketingovych aktivit.
Zatimco tedy u béZzné reklamy v televizi je prakticky nemozné dohledat, kolik
zdkazniku privedla ke koupi, 1ze na druhé strané napt. u PPC'? reklamy snadno zjistit,

kolik lidi pfivedla na stranky e-shopu a kolik konverzi ptivedla. [12]

Mezi nejcastéjsi nastroje online marketingu patfi zejména nasledujici [12]:
e SEQO,
e PPC marketing,
e obsahovy marketing,
e marketing na socidlnich sitich,

e e-mail marketing.

Jednotlivé metody online marketingu budou podrobné rozebrany v nasledujicich

podkapitolach.

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

SEQO predstavuje dlouhodoby a kontinudlni proces vylepSovani webu s cilem zvySeni

viditelnosti stranek v organickych®® vysledcich vyhledavani na relevantni klicova

slova, souvisejici s obsahem webu. Samotné vysledky vyhleddvani jsou pak rozdéleny

do placenych (inzerovanych) a organickych (obrazek 8). [45]

Gafigle

Placeng wysledlky
vyhledavani

Neplacens
{organicke)
vysledky
wyhledavani

vrtatky BOSCH X = § Q

Q Ve ¢ Nakupy [ Obrazky Q@ Mapy [ Videa 1§ Vice Mastaveni  Nastroje
PibliZny potet vysledki: 1 790 000 (0,45 s)

Reklamy - Zobrazit vrtacky BOSCH

" MNMANR

Bosch... BOSCH... BOSCHGBH .. Bosch... BOSCHGSB.
15 900 Ké 1190 Ké 3 290 Ké 1999 Ké 2750 Ké
CCBStores.cz Alza.cz Rucni-Naradi.cz OBl.cz Rucni-Naradi.cz

Z webu Google Z webu Shoptail | Z webu Heureka ~ Z webu Google Z webu Heureka

Reklama - www.eshop-bosch.cz/vriacky-bosch = 737 866 539

Vrtacky Bosch - Levné

Eshop - vrtaéky Bosch Slevy aZ 42% Siroky vybér - Expedice do 24h. Pro hobby Kutily.
Ergonomické tvarovani. Pro profesionaly. Top kvalita. Typy: Aku nafadi, Elektrické nafadi, AkEni
nabidky kaZdy mésic.

Friklepove vritacky - Vrtatky bez pfiklepu - Zaruka 3 roky - Diamantove vrtacky

Reklama - vrtacky.heureka.cz/ ~

Vrtacky Bosch - Heureka.cz

Vrtaéky celé fady typl i vyrobcll. Srovnejte si ceny i nabidky desitek obchodl. Nakupujte
chytfe diky Heurece. Poradime vam s nakupem. Pfes 29 miliond produktd.

www.eshop-bosch.cz » vrtacky-bosch =

Vrtacky Bosch : Eshop-bosch.cz

Profesionaini vrtaéky Bosch jsou viestranné a byly vyvinuty s ohledem na nejvy35i poZadavky.
Rozhodujicim faktorem pfi nakupu vrtacky je jeji vykon....

Friklepove vrtacky Bosch - Vrtatka Bosch GSB 18-2 RE... - Stranka 2

vrtacky heureka.cz » ... » Elektrické nafadi » Vtacky ~

Vrtagky Bosch - Heureka.cz
BOSCH GSB 18-2 RE Professional Vrtagéka priklepova - nejrychlejsi a nejviestrannéjsi

PFllAana A b Al un ;A FRAA rahaedtnd amant bad nFearndaolae s

Obrizek 8: Placené a neplacené vysledky vyhleddvdni zdroj: vlastni zpracovdni

Obecné Ize tvrdit, ze ¢im vySe a Castéji se dany web zobrazuje v SERP, tim vice

navstévniki mtze z organického vyhledavani ziskat. Pomoci SEO miizeme cilit na

rtizné typy vyhledavani, a to véetné obrazkii, videi ¢i lokalniho vyhledavani. [57]

13 Neplacené vysledky vyhledavani
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Cil SEO lze definovat nékolika zptisoby, jedna se o napft. [57]:

privadéni navstévnosti,

sniZeni miry odchodu ze stranek,
zlepseni viditelnosti znacky na internetu
zvyseni konverzniho poméru & zisku,

a dalsi.

Optimalizovat web lze pomoci tzv. on-page faktori, které lze ovliviiovat pfimo na

webu, a off-page faktor(i, tedy faktorti mimo web. DileZitou roli hraje také technické

SEO, lokalni SEO a uzivatelské signdly. Téchto 5 zminénych ,soucasti” je na sobé

vzajemné zavislych a pri zanedbani jedné znich znacné klesa Sance na dobrou
viditelnost v SERP (obrazek 9). [37].

Technické

Obrizek 9: Soucdsti SEO zdroj: vlastni zpracovini

Zakladnim prvkem SEQ je technické SEO. Technicky optimalizované stranky zajistuiji,

aby bylo pro vyhledavace snadné prochazet a indexovat obsah webu. Indexaci zde

rozumime skutecnost, Ze jsou stranky zaevidované v katalogu vyhledavaci, a je
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mozné je nalézt pomoci vyhledavacich dotazti. Je dtlezité ujistit se, Ze jsou veskeré
relevantni stranky indexovany, cehoz lze dosdhnout pomoci rtiznych dostupnych
online nastroji, které budou rozebrany v dalSich kapitolach. U nékterych stranek je
naopak Zadouci, aby indexovany nebyly, jednd se napf. o pfihlaSovaci stranky, ¢i
stranky s ne pfilis relevantnimi informacemi, toho lze dosahnout zadanim instrukci
pro crawlovaci roboty do zdrojového kddu, pomoci meta tagu <meta name="robots"
content="noindex,nofollow">, ktery robottim znemozni danou stranku zaindexovat do
katalogu. [37]

Daldim diilezitym prvkem z pohledu technického SEO je struktura stranek a navigace
webu. S dobfe promyslenou navigaci jsou uzivatelé schopni snadno nalézt to, co
hledaji, a s dobfe nastavenymi internimi odkazy mezi strdnkami je pro vyhledavaci
algoritmy prochdzet mezi strankami a indexovat jejich obsah. Z tohoto hlediska je
dtlezity tzv. soubor Sitemap (obrazek 10). Jedna se o soubor ve formatu XML, ktery
obsahuje informace o veskerych strankach daného webu, stejné jako informaci pro
roboty, jaké stranky indexovat, a které naopak z indexace vyloucit. Je zde také mozné
zamezit pfistup na web vybranym robotim, v pfipadé, Ze neni Zadouci, aby web

prochazely. [54]

¥ <urlset xmlns="http://waw.sitemaps.org/schemas/sitemap/8.9" xmlns:xhtml="http:// www.w3.org/1993/xhtml" >
¥<url>
<locrhttps://febrana.cz/</loc>
<lastmod »>2028-25-13</lastmod:>
<furls
v <url>
<locrhttps://febrana.cz/kontakt</loc>
<lastmod»2028-11-23«</1lastmod>
<furls>
¥<url>
<locrhttps://ebrana.cz/mapa-stranek«/loc»
<lastmod»>2019-23-84</lastmod>
</url:
¥ <url>
<locrhttps://ebrana.cz/podminky-pouziti</loc>
<lastmod>2019-83-84</lastmod>
<furls
vurl>
<loc>https://ebrana.cz/ochrana-osobnich-udaju</loc>
<lastmod»>2019-23-84</lastmod>
<furls
¥<url>
<locrhttps://ebrana.cz/zasady-pro-pouzivani-souboru-cookies</locs
<lastmod »>2028-29-85</lastmod:>
<furls
v<url>
<locrhttps://ebrana.cz/rss</loc>
<lastmod>2017-23-14</1astmod>
<furls>
¥<url>
<loc>https://ebrana.cz/reseni</loc>
<lastmod>2018-27-27</lastmod>
</url:

Obrizek 10: Ukdzka souboru sitemap zdroj: [14]
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V ndvaznosti na technické SEO nelze opomenout ani rychlost nacitani stranek. Jiz
nékolikavtefinova prodleva pfi nacitani obsahu dokazZe prindset negativni vysledky,
proto je dtileZité dbat i na tento faktor. Vyhledavactim na rychlosti webu zaleZi, nebot
nechtéji vodit uzivatele na pomalé stranky. Google jiz nékolik let hodnoti rychlost
nacitani jako jeden z klicovych faktori pfi hodnoceni webu. Stejné dilezita je jiz
zminéna responzivita stranek, tedy optimalizace pro mobilni zafizeni, ¢i zabezpeceni

webu SSL certifikatem, ktery umoznuje Sifrovany a bezpecny prenos dat. [54]

Dal3i, neméné diileZitou soucasti SEO je optimalizace on-page faktorti webu. Jedna se
zejména o praci s klicovymi slovy v textech stranek, spravné pouzivani nadpist H1,
H2 apod. na strankach, ¢i prace s metadaty. Metadata jsou umisténa v HTML kédu
stranky, a informuji vyhleddvace a navstévniky webu o obsahu dané stranky.
Vyhleddvace metadata zobrazuji v SERP v podobé titulku a popisku vysledku
vyhledavani (obrazek 11). [37]

www.seoprakticky cz » seo =

Titulek stranky Jak délam SEO | Muj navod krok za krokem | SEO PRAKTICKY

SEO je akronym (zkratka) z anglického oznaceni Search Engine Optimization = optimalizace

Meta popiselk . ) . - ) .
? Pop! pro V}'hleda\-'ace. Pod SEQ si ted}-' muzZeme pl'edsta\.-'lt ODUI'"IE“ZECI'II

SEOQ nastroje - SEQ eBooky - SEO Akademie - SEQ zdroje

Obrizek 11: Meta popisek a titulek stranky  zdroj: vlastni zpracovini

Spravna podoba meta dat mtiZe mit zdsadni vliv na ndvstévnost webu, stejné jako na
jeho umisténi v SERP. Pfilis dlouhé, ¢i nepfesné popisky mohou odradit navstévniky
od navstévy webu a primét je k pfechodu na konkurenc¢ni stranky, nebo mohou byt

vyhledavaci vyhodnoceny jako nerelevantni a nemusi byt zobrazeny.

Jednotlivé vyhleddvade maji sva vlastni doporuceni pro délku a podobu metadat.
Obecné se uvadi, ze titulky stranek maji byt psané v rozsahu 50-60 znakd, pro meta
popisky plati doporucend délka 140-160 znakt. Spravné napsanad metadata vystihuji
presné charakter stranek, obsahuji relevantni kli¢ovad slova a motivuji uzivatele
k navstéve stranek (obrazek 12). [11] [10]

Title Tvorba webovych stranek, e-shopd, online marketing | eBRANA

Description MNavrhujeme a tvofime responzivni webové stranky a e-shopy,
5 characters které rostou diky nasim sluZzbam online marketingu. Jsme
pardubicka digitalni agentura.

Obrazek 12: Ukazka optimalizovanych metadat zdroj: [14]
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Kromé vyse zminénych metod, existuji tzv. Black hat SEO praktiky!. Jedna se
o metody, vyuZivané za cilem zvySeni hodnoceni stranek webu vyuZitim zakdzanych
technik. Jednou z téchto klamnych technik jsou napt. zavadéjici slova. Jako zavadeéjici
slova zde rozumime fraze, které nemaji nic spolecného s obsahem stranky. Dalsi
neetickou praktikou je ¢asté opakovani slov, napt. jedno kli¢ové slovo pouzité 20x za
sebou. Mylné se mliZe zdat, Ze umisténim vice opakujicich se klicovych slov lze
dosahnout lepsich vysledki(i v SERP, pravdou vsak je, Ze webu tato praktika naopak
uskodi. Kazda fraze ma totiZ v obsahu webu urcitou vahu, ktera vychazi z frekvence
opakovani slova, ¢i jeho umisténi v nadpisech. Pokud tedy napt. vyskyt slova

presahne 20 % z kompletniho obsahu stranky, poté vyhledavace web penalizuji. [45]

2.2 Pay Per Click (PPC)

PPC predstavuje model platby za poskytovani inzerce. Na rozdil od SEO, které
predstavuje dlouhodobou optimalizaci, prindsi PPC kampané vysledky prakticky
okamzité. Ve své podstaté predstavuje PPC reklama jakykoliv typ textového,
responzivniho, bannerového, produktového ¢i video inzeratu, placeného za proklik,
jez se zobrazuje ve vyhledavacich, socidlnich sitich ¢i webovych strankach, které pro

reklamu poskytuji prostor. [43]

Princip PPC reklam spociva v tom, Ze inzerent plati az ve chvili, kdy na jeho reklamu
uzivatel klikne, tedy nikoliv za jeji zobrazeni. Jinymi slovy plati jen za navstévniky,
které jeho reklama zaujala natolik, aby navstivili jeho stranky. Inzerent si cenu za
proklik stanovuje sdm, v pfipadé, Ze neni stanovenad minimalni. Vétsina PPC systém
funguje na principu aukce, tzn. inzerenti ,soupefi” o pfedni pozice ve vysledcich

vyhleddvani pomoci tzv. biddingu'. [44]

Uspésnost a smysl placené reklamy tkvi z pohledu vyhled4vace v navratnosti investic
do vyvoje samotného vyhleddvace, nacez se reklama sama stava vydélenym
produktem. Z pohledu inzerenta spociva vyhoda internetovych kampani zejména
v presné méftitelnosti vykonu kampané v inzertnim systému, a tudiz moznost spocitat

si ndklady a zisk, které inzerce pfinesla. [24]

14 Nekalé praktiky
15 Systém aukce — inzerenti se predhani v cené za proklik reklamy
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Existuje mnoho typt PPC kampani. Zakladnim typem, se kterym se prakticky kazdy
uzivatel, ktery vyhledava na internetu setkal, jsou reklamy ve vyhleddvani. Jedna se

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

Reklama - www.a3sport.cz/ v

Sportovni boty | A3 SPORT - Nejnovéjsi modely pro rok 2021

VyuZijte rychlé doruéeni na adresu a obujte se do svych novych bot je&té dnesl Doruéujeme. ..

Obrdzek 13: Reklama ve vyhleddvaci siti Google zdroj: vlastni zpracovdni

Dal$im typem jsou produktové kampané ve vyhleddvani. Jednd se o zobrazeni

konkrétnich produktti, véetné obrazki ve vysledcich vyhledavani (obrazek 14). [39]

Produkty Webové Srovnavade

J ‘ B

. _\_‘_\_-'__-___/

Mike. .. Sneakers. . MNike. .. Allbirds Men'. Pracovni obu. ..

1 380 K¢ 2 550,93 Ké 1 380 K& 2 834,37 Ké 2 186,47 K¢

Zalando.cz 99.00 € Zalando.cz 110,00 € engelbert strau.
Tropicfeel Allbirds EU

Z webu Sho... Z webu Goo. .. Z webu Sho._. Z webu Goo._. Z webu Goo. ..

Obrizek 14: Produktové kampané zdroj: vlastni zpracovini

Reklamni systémy maji také tzv. obsahovou sit. Ta zahrnuje weby a mobilni aplikace,
které umoznuji zobrazeni reklam. Tyto reklamy umozniuji precizni cileni na zvolené
publikum, napt. podle zdjmt, véku, pohlavi ¢i lokality. K ziskdni téchto informaci
o uzivatelich slouzi tzv. soubory cookies, které zaznamendvaji aktivitu uzivatele na
internetu a vyhledavacde jich ndasledné vyuzivaji pro zobrazeni relevantnich
a personalizovanych reklam. V obsahové siti funguje i tzv. dynamicky remarketing.
Tato forma reklamy je specificka zejména pro e-shopy a poskytovatele sluzeb a maji
za cil pfipominat uzivateldm dfive navstivené produkty, které si prohlizeli, ¢i vlozili
do kosiku. Efektivita téchto reklam je zpravidla velice vysoka, jelikoz zobrazuje

uzivateldm produkty ¢i sluzby, které je opravdu zajimaji (obrazek 15). [39]
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KOMENTAR: Cinsky boj
s koronavirem a nase trapeni
— Matéj Siroky

NECO VKOSIKU?

NEZAPOMNEL JSI &

Obrizek 15: Reklama z dynamického remarketingu  zdroj: vlastni zpracovdni

2.3 Obsahovy marketing
Definice obsahového marketingu neni jednozna¢nd a miZeme nalézt hned nékolik

podob:

,,Obecné je obsahovy marketing umeéni komunikovat se svymi ptiznivci a zakazniky, aniz byste

jim cokoliv prodavali. Je to forma nenuceného marketingu. [60]”

,Obsahovy marketing je tvorba ne produktové zaméieného obsahu. Obsah musi byt
informationi, poucny, zdbavny atd. Publikovdnim takovéhoto typu obsahu ziskdte pozornost
svych potenciondlnich zdkaznikii. Je tieba se zaméfit na témata kognitivné spojend s vasim

podnikdnim a prokdzat publiku svou odbornost. [46]”

Obsahovy marketing zahrnuje ve své podstaté vSe, co délame proto, aby byl obsah
naseho webu dostupnéjsi, atraktivnéjsi, mél vétsi popularitu a v ndvaznosti na to
dosahoval vysledki, jaké chceme. Stejn€, jako je marketing ve firmé propojeny
s veSkerymi jejimi cinnostmi, stejné tak je obsahovy marketing spojeny se vSemi
ostatnimi ¢innostmi online marketingu. Obsah webu je v podstaté vse, co uzivatel vidi
pfi navstévé webové stranky. To zahrnuje texty, obrazky, videa, odkazy, tlacitka
a dalsi interaktivni prvky. Zptisob, jakym tak ¢ini, je zavisly na tom, v jaké formé dany

web svij obsah nabizi, mtiZe jit o ¢teni textu, sledovani videa ¢i interakci s prvky na

32



strance. Aby se uZivatelé k obsahu dostali, nestaci jej pouze vytvofit a umistit na web.
Je nutné, aby byl obsah snadno pristupny, vyhledatelny a aby zejména daval v daném

kontextu smysl. [38]

Ackoliv to na prvni pohled nemusi byt zfejmé, je tvorba takového obsahu pomérné
naroc¢nou disciplinou, tato disciplina se nazyva copywriting. Copywritefi jsou
profesionalni tvtrci obsahu, jejichZ cilem je vytvofit text tak, aby ctenare zaujal
a presvédcil ho uskutecnit akci, kterou od ného chceme. S produkty copywritingu se
béZzny clovék setkava na denni bazi, at jiz jde o ¢tivé titulky clankd v novinach, scénare
hercti v teleshoppingu, reklamni texty u produktt v e-shopu, newsletterti ¢i u reklam
na Facebooku. Kazdy kanal ma vlastni zptisob komunikace s cilovymi zakazniky

a doporucené praktiky. [4]

2.4 Marketing na socialnich sitich

Jeden z hlavnich internetovych komunikacénich kanalti dnesni doby jsou socialni sité.
Na socidlnich sitich vyhleddavame informace, sledujeme nase oblibené znacky, sdilime
své nazory a dojmy. Podle statistik vyuZzivalo v roce 2018 v CR Facebook 91 % lidi,
starSich 16 let. Vice nez 74 % uzivatel(i pak tuto socidlni sit kontroluje kazdy den, a to
s frekvenci az 8x denné. Podle priizkumu webu GlobalWeblndex vyuziva
54 % uzivatelll socidlni sit€ k vyhledavani produktu. [29] [50] [51]

Vyznam Facebooku, a socidlnich siti obecné tedy nelze z marketingového pohledu
prechdzet. Pokud v dnesni dobé neni firma na socidlnich sitich aktivni, pfenechava
pomérné silnou konkurencni vyhodu ostatnim podnikiéim, ktefi ji pfeberou cilové
publikum. [29]

Vyznamnymi jsou v dnesni dobé i ostatni socidlni sit€, Instagram, Twitter ¢i Youtube.
B2B segmentu dominuje socidlni sit LinkedIn, kterou vyuziva pfes 660 milionti
uzivateld, a pfes kterou vznika az 80 % leadt (zprostfedkovanych kontaktii). Kazda
z téchto siti pfitahuje jiné publikum, a proto je nutnosti marketingovych specialistti,

aby vytvareli strategie uSité na miru pro kazdou z téchto platforem. [50]

Pododvétvi online marketingu, které se zabyva pravé marketingem na socidlnich siti,
se nazyva social media marketing. Ten se zaméfuje na vyuzivani socidlnich siti
a medidlnich platforem k navazani kontaktu s cilovym publikem. Jeho cilem je Sifit
povédomi o znacce, zvySovani obratu a pfivadéni vétsiho mnozstvi ndvstévnikt na
web. To obnasi publikaci obsahu, interakci a komunikaci se zdkazniky, inzerci pomoci

placenych kampani (obrazek 16) a vyhodnocovani vysledkd. [62]
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Obrizek 16: Ukdzka sponzorované kampané na Facebooku  zdroj: vlastni zpracovini

2.5 E-mail marketing

E-mail marketing je oblasti online marketingu, pfi které jsou za ucelem propagace
sluzeb ¢i zboZi vyuzivani e-mailové zpravy neboli tzv. newslettery. Jedna se o jeden
z kanaltt tzv. pfimého marketingu, to znamend, Ze pii ném dochdzi k pfimé
komunikaci se zdkazniky. [6]

E-shopy buduji své databdze kontaktti riznymi zpusoby. Zakaznici mohou byt pfi
nakupu vyzvani k registraci, ve které tyto tidaje poskytne, nebo je jim poskytnuta

moznost se prihlasit k odbéru novinek (obrazek 17).

Wy At vam nic neunikne PFihlasit
{Bchrana soukoromi - Smiuni podminky

Souhlasim se zpracovanim osobnich tdajd.

Obrizek 17: Formuldr pro ziskini kontaktnich tidajii zdroj: [47]

KreativnéjsSim feSenim miuZe byt napf. motivace zdkaznikt k poskytnuti adresy
vyménou za urcitou formu odmény. Pro piiklad Ize uvést web Purusmeda.cz, ktery
nabizi zadkaznikiim vyménou za poskytnuti adresy zaslani online herbare, ktery by

jinak museli zakoupit (obrazek 18). Je nutné zminit, ze at jiz firma od zdkaznik{i adresu
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ziska jakymkoliv zpuisobem, zakaznik vzdy musi nejprve souhlasit s odesilam
marketingovych e-mailti.
Herbar od nds dostanete zadarmo vyménou za vasi e-mailovou adre

zakoupit zde

£LC JU

Obrazek 18: Motivace zdkazniki k poskytnuti e-mailové adresy zdroj: [47]

E-mailovy marketing je vysoce efektivnim kandlem, coZ je zajiSténo zejména Sirokymi
moznostmi cileni a podobnosti s komunikaci ,jeden na jednoho”, kterda u prijemce
vyvola pocit vétsi davéryhodnosti. Jako hlavni cile e-mailové marketingu mtiizeme
jmenovat napf. budovani divéry a vztahu se zdkazniky, predprodejni, prodejni

a poprodejni komunikaci, doru¢ovani kvalitniho obsahu a dalsi. [7] [6]

Zakladni nastroje e-mailové marketingu jsou tzv. newslettery. Jednd se o e-maily,
obsahujici informace k nabizenému produktu/sluzbé, propagacni prvky, CTA!S,
bannery apod. Podstatou newsletteru je pfinést zakaznikiim cenné informace
anabidnout feSenti jejich problémti. Newslettery musi ze zakona splfiovat urcité pravni
naleZitosti, jedna se napf. o povinnost uvedeni odkazu pro odhlaSeni z odbéru, ¢i

uvedeni informaci, Ze se jednd o reklamni sdéleni. [6]

16 Vyzva k akci — z ang. Call to Action
35



3 ANALYZA E-SHOPU

Jak jiz bylo zminéno v tvodnich kapitolach, nesta¢i web/e-shop pouze vytvorit,
a posléze ho nechat fungovat bez zasahu. Aby byly stranky tspésné z organického
hlediska, je nutné na nich tvorit novy obsah, a provadét priibéZnou optimalizaci webu

z mnoha rtznych hledisek, tykajicich se SEO, UX ¢i jinych faktord.

3.1 Predstaveni e-shopu a firmy

Za tucelem zpracovani této prace byl vybran skutecny e-shop, jehoz majitel
dlouhodobé vyuziva sluzeb internetového marketingu. Za tucelem zachovani
anonymity sledovaného e-shopu bude na tento e-shop v obsahu této prace dale

referovano jako e-shop XY, ¢i firma XY.

Firma XY je dlouholetym specialistou na prodej vysoce kvalitniho ruéniho naradi
a produktt znacek BOSCH, FESTOOL, DREMEL, DeWALT a NAREX. Nabizi nejen
bohaty sortiment ruéniho nafadi, vzduchovych agregatli a pfisluSenstvi, ale

i autorizovany servis a pIné profesionalni poradenstvi (obrazek 19).

Firma ptisobi na ceském trhu pres 25 let. Znacna cast jejiho sortimentu je urcena pro
profesiondly. Jednd se zejména o akumuldtorové naradi. Dalsi cilovou skupinou jsou
domaci kutilové. Kromé e-shopu provozuje firma XY také kamennou prodejnu

v Pardubicich, ptj¢ovnu nafadi v Hradci Kralové a autorizovany servis naradi.

‘ e, eda, te e Q & Kotk je prazdny

Uvod O spolenosti Servis Poradna Ke staZeni 0 nakupu Kontakt

VSECHNY KATEGORIE

Akumulatorové nafadi =

Elektrické natadi 220V - Bosch PFS 2000
MéFici technika BOSCH +

Nafadi zahrada a diim Bosch + Systém
Pneumatické nafadi pro nésti;ik barev
Polostacionarni prace +

Micro naradi DREMEL® + !—]

PROXXON Mikronafadi

SKLADEM

Profi Tuzky,Fixy,popisovate  +

Prislusenstvi Bosch PROFI +

3roky
Pfislugenstvi Festool i ziruky J
Prislusenstvi Bosch zahrada + S ¥
Prislusenstvi Bosch HOBBY  + b lby
Pfislusenstvi DREMEL® +
Prisludenstvi FLEX - 4
Domaci spotfebice + " " S PATRIME MEZI JSME SERVISNi A
P =z G
) ; NARADI PRODAVAME NEJLEPSi PRODEJCE SBERNE MISTO PRO
Stfizné pojistky Bosch MUM VICE NEZ 25 LET ZNACKU BOSCH

BOSCH V CR f

Obrizek 19: Homepage e-shopu XY zdroj: vlastni zpracovdni
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Firma vyuziva k propagaci svého e-shopu PPC kampané v siti Google Ads a Sklik
a placenou inzerci ve formé produktovych kampani na Facebooku. Déle firma vyuziva

inzerci svych produktt prostfednictvim srovnavact zboZi Heureka.cz a Zbozi.cz.

3.2 Analytické nastroje

Pro webmastery, analytiky ¢i specialisty online marketingu je nezbytné, aby web
neustale monitorovali. Je nutné, aby hledali i ty nejmensi pfekazky, branici lepsSim
vysledkim a postupné je eliminovali. Za timto ucelem existuje Siroka Skdla

komerc¢nich i free analytickych nastrojti a aplikaci.

V ramci této kapitoly budou rozebrany jednotlivé analytické ndstroje pro ziskavani
informaci o navstévnicich webu ¢i jeho technickém stavu. Nasledné budou z kazdého

nastroje prezentovany vystupy, ziskané na zdkladé provedenych analyz.

Mezi nejzndméjsi a nejvice pouzivané analytické ndstroje pro webmastery a analytiky
patfi nasledujici:

e Google Analytics,

e (Collabim,

e Abhrefs,
e Google Search Console,
e Hotjar,

e Bing Webmaster Tools,

e anespocet dalsich.

Za Ucelem této prace byly vybrany pouze nékteré z téchto nastrojii, a to proto, Ze
obsahuji vhodné funkcionality pro zpracovani potiebnych analyz a pokryji potieby
spojené s vypracovanim prace. Vybrané nastroje jsou nasledujici:

e Google Analytics (analytics.google.com) - poskytuje obecné prehledy
o chovani uzivatelli na webu, navstévovanych strankach a dalsi pokrocilé
metriky,

e Ahrefs (ahrefs.com) — slouzi zejména k vyhodnocovani SEO daného webu,
umoznuje sledovat historické zmény pozic, pocty odkazi na web a dalsi,

e MarketingMiner (www.marketingminer.com) - nastroj pro datamining
relevantnich udaju spojenych se SEO a technickém stavu webu, umoznuje
pomoci vhodnych minert ziskat dtilezité tidaje o webu,

e Google Search Console (search.google.com) — umoznuje vyhodnocovat pozice

webu v SERP, provadét kontrolu indexace a dalsi,
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e Hotjar (www.hotjar.com) — analyticky nastroj, umoznujici tvorbu teplotnich
map, nahravani uzivatelskych relaci a jejich chovani na webu,

e Mergado (www.mergado.cz) — ndstroj, slouzici pro praci s produktovymi XML
feedy e-shopu, umoznuje provadét zasahy ve feedu na trovni produktt, ¢i

hromadné zmény.

3.2.1 Google Analytics

Google Analytics (dale GA) je analyticky nastroj od spolecnosti Google, slouZici ke
sledovani aktivity na webovych strankdch. Nastroj je zcela zdarma a k jeho vyuzivani
staci vlastnit Google profil s aktivnim Gmail tctem. Samotné prvotni nastaveni je
velice intuitivni a rychlé. Po zaloZeni sluzby, kterd je v GA ekvivalentem jednoho
webu, je potfeba pouze propojit GA s danym webem/e-shopem a ndstroj je ptipraven
pro pouzivani. Propojeni se provadi pomoci unikatniho meéficitho kdédu, ktery je
sluzbou vygenerovan, a je nutné ho aplikovat do vsech stranek webu, které maji byt

v méfeni zahrnuty. [25]

Nastroj byl vytvoren roku 2005 a okamzité ziskal vysokou popularitu, zejména diky
své rozsahlé skdle sledovanych metrik. GA umoznuji sledovat a ziskavat tidaje napf.
o uzivatelich, poctu navstév a procentudlnimu poctu opusténi stranek. Je zde mozné
sledovat aktudlni uzivatele na webu a jejich pohyb po strankach. Jsou zde k dispozici
demografické udaje o wuzivatelich, prehledy o navstévnosti strdnek, pripadné

o trzbach, konverznim poméru a vykonu jednotlivych produkti. [32]

B Google
| Analytics

Obrazek 20: Logo Google Analytics zdroj: [35]

Vyuziti GA je mnoho. Obecné sluzba slouzi ke zjistovani, kdo a kdy dany web
navstivil, jaké stranky jsou nejpopuldrnéjsi, jak moc c¢asu na nich navstévnici travi
a dalsi. Konkrétni statistiky, které GA nabizeji, jsou napft. [8]:

e navstévy,

e uzivatelé

e zobrazeni stranek,

e procento novych navstév,

e adalsi.
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Pomoci sluzby GA bude provedena prvni analyza vybraného e-shopu XY. Vysledky
této analyzy budou vypovidat predevsim o charakteru uzivateli e-shopu a jejich

chovani na strankach.

Uvodni stranka sluzby nabizi zékladni pfehledy o vykonu e-shopu za zvolené ¢asové
obdobi a vychozi metriky méfici chovani uzivatel. Podobu této stranky Ize libovolné

upravovat a uzptisobovat poZzadavkim uZivatele.

Cervené vyznacena oblast na nasledujicim obrazku (obrazek 21) obsahuje liniovy graf
vyvoje navstévnosti stranek za zvolené obdobi, vtomto pripadé graf zobrazuje
navstévnost za poslednich uplynulych 28 kalendainich dni. Zelena oblast je
prehledem navstév na webu v redlném case. V prehledu vidime pocet uzivatelt, ktefi
jsou v tuto chvili aktivni, stranky, které navstévuji, a v detailné€j$im rozhrani i typ

zafizeni, ze kterého na stranky pfistupuiji.

Domovska stranka Google Analytics

UZivatelé Triby Konverzni pomér Navstévy Pravé ted: Aktivni uZivatelé

12 tis. 3,4 mil.K¢ 5,16 % 19 tis. —I

129% 470% T1.0% T58%

1t Zobrazeni stranky za minutu
is.

800

600

Nejlepsi aktivni stranky Aktivni
uZivatelé

400
[festoolhss-d3-10-ce10 1

200
o7 14 21

31 [
led uno

poslednich 28 dnl + PREHLED PUBLIKA 3 PREHLED V REALNEM CASE 3

Obrizek 21: Zikladni piehledy v GA zdroj: analytics.google.com

Dalsi zajimavou metrikou na tvodni strdnce je piehled distribuce navstév dle typu
zafizeni (obrazek 22). Mtiizeme zde vidét, Ze podil navstév pro e-shop XY tvofi z 54 %
uzivatelé z desktopovych zafizeni, ze 42,6 % navstévuji stranky wuZivatelé
prostfednictvim mobilnich telefonti a podil navstév z tabletu ¢ini pouhé 3,5 %, pricemz

pocet navstévniki z tohoto typu zafizeni ma klesajici tendenci.
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60%

54%

50%

42,60%

S
o
X

30%

20%

Procentualni zastoupeni

10%

3,50%
0% I
Pocitac Mobil Tablet
Typ zafizeni
Obrazek 22: Distribuce ndvstév dle zarizeni zdroj: vlastni zpracovini

Samotné hlavni menu sluzby GA nabizi nékolik hlavnich rozhrani v pfehledném
menu. Hlavni sekce se nazyvaji publikum, akvizice, chovani a konverze. V ramci
analyzy e-shopu XY budou postupné projity vSechny tyto sekce a prezentovany

vysledky z méfenych ukazateld.

Prvni sekci je sekce publikum, ta soustfedi idaje o povaze navstévniki. Je zde mozné
zobrazit statistiky stranek dle demografickych ¢i geografickych tidajt, tedy napt. véku
uzivateldi, ktefi web navstévuji ¢i jejich pohlavi, z hlediska geografickych udajia pak
rozdéleni navstév dle lokality ¢i jazyka. Sekce dale nabizi déleni navstév dle chovani,

zajm ¢i zafizeni.
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Prvni metrikou z této sekce jsou demografické tidaje. V pfehledu této kategorie lze
vidét zakladni statistiky pro vék a pohlavi uzivatel. Pro méfeni byl vybran casovy
usek 22. 2. 2020-22. 2. 2021, tedy posledni rok. Z pfehledu plyne, Ze nejcastéjsimi
navstévniky e-shopu jsou lidé ve véku 25-34 let, ktefi tvori 25,45 % celkovych navstév.

Druhou nejpocetnéjsi kategorii jsou lidé ve véku 35—44 let (obrazek 23).

30,00%
25,45%

25,00%
\qE_, 20,51%
2 20,00% 19,13%
2 16,32%
S
= 15,00% 13,92%
‘©
=)
2
c
8 10,00%
2
a

4,67%
5,00%
0,00% l
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Vékové rozpéti
Obrizek 23: Rozdélent ndvstévnikii e-shopu dle véku zdroj: analytics.google.com

Nejvice zastoupené pohlavi jsou v pfipadé e-shopu XY muzi, a to v poméru 63,6 %
proti 36,4 %, které tvofi Zenské navstévy za posledni rok. Tento fakt koresponduje
s faktem, Ze cilovou skupinou e-shopu jsou domaci kutilové, & profesiondlni

femeslnici, ktefi jsou prevazné zastoupeni muzi. [33]

Dalsi zkoumanou sekci budou geografické tdaje. Zde nalezneme déleni navstév dle
jazyka nastaveném v prohliZedi a lokality, ze které na stranky vstupuji (obrazek 24).
Nejvétsi podil navstév za posledni rok tvofi cesky mluvici ndvstévnici (vyznaceno
zeleng). Prekvapivym zjisténim je, Ze na stranky pfistupuji navstévnici, majici
prohliZze¢ nastaveny v angli¢ting, ktefi tvofi téméf 5 % z celkovych navstév. U tohoto
segmentu je zdroven vysokda mira okamzitého opusténi (62,52 %), to znamena, ze
tento pomér navstévniki opusti stranky ihned po jejich navstéve, bez provedeni

jakékoliv interakce.
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Akvizice

Jazyk
Uzivatelé P
108 150
100,00 % (108 150
CS-CF 71 495 (65,71 %)
Cs 27 067 (24,88 %)
Een-us 5327 (490%)

Obrizek 24: Rozdéleni ndvstévnikii dle jazyka

zdroj: analytics.google.com

Vzhledem k absenci cizojazyénych mutaci webu je fakt, je mozné tvrdit, Ze navstévy

pochazi od ceskych uzivateldi, ktefi pracuji bud v zahraniéi, ¢i na izemi CR a maji

prohlize¢ nastaveny do anglického jazyka. Dal$i moznosti je, Ze navstévy pochdazi od

anglicky mluvicich cizincti na tizemi CR. V krajnim pfipadé 1ze uvazovat, ze navstévy

mohou pochdzet od zahrani¢nich uZivatelti. Je tedy vhodné tuto situaci dale

prozkoumat.

Pro objasnéni, odkud tyto navstévy pochazi bude nutné prejit do akce akvizice, do

subsekce zdroj-médium, kde se nachdzi pfehled navstév, rozdéleny podle zdroju,

které je na e-shop pfivedly. Zde manualné priddme sekundarni doménu (doména

v tomto pfipadé predstavuje méfenou metriku) ,jazyk” a aplikujeme filtr na vybér

,en-us” (obrazek 25).

1.

2.

3.

Zdroj / médium

(direct) / (none)

google / organic

google / cpc

Jazyk

en-us
en-us

en-us

Obrdzek 25: Zdroj/médium s filtrovinim jazyka
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Akvizice

+

UzZivatelé

5327
Podil z celku v %

08 150
2 934 (50,29 %)
760 (13,03 %)

481 (8,24%)

zdroj: analytics.google.com



Data ukazuji, Zze nejvétsi podil navstév uzivateld s nastavenym jazykem ,en-us”
pochazi z pfimych navstév (direct). Podstatné mensi procento téchto navstévnikt
prichazi z organického vyhleddvani a placenych kampani v Googlu. Navstéva je jako
,pHima” zaznamendna v ptipadé, Ze navstévnik web navstivil pfimym vloZenim URL
adresy do vyhledavani ¢i pomoci zalozek. Vzhledem k tomuto faktu lze tvrdit, Ze se
jedna o ceské zakazniky, pfistupuji k e-shopu z ciziny ¢i ¢eské navstévniky, ktefi maji
prohliZze¢ nastaveny v anglictiné.

Vratime-li se nyni do sekce publikum do stranky lokalita, 1ze si prohlédnout piehled
stath, ze kterych pochazi nejvétsi podil navstév. Jak je z prehledu patrné, v navstévach

dominuje Ceska republika (obrazek 26).

Akvizice
Zemé
Uzivatele 4 Movi uZivatelé MNavstévy
108 150 105 691 181 537
Podil z celky __:_: ~ Podi : be il % Podi : :—'.:—.___:_:
1. lew Czechia 101 315 (93,66 %) 98 092 (9366 % 173 280 (9545 %
2. (notset) 2057 (1,90%) 2053 (194% 2093 5%
3. gm Slovakia 1559 (1,44%) 1536 (145% 2 061 4%
4. BB United States 746 (0,69 %) 738 (070% 775 (043%
5 [ Germany 722 (0,67 %) 684 (065% 1047 (058%
6. = Austria 245 (0,23 %) 223 (0,21% 353
7. = MNetherlands 156 (0,14%) 152 (014% 207
8 [0 France 146 (0,13 %) 143 (0,14 % 179
9. EiE United Kingdom 127 (0,12%) 118 ([011% 169
10. ™ Ukraine 112 (0,10%) 104 (010% 150 (008 %
Obrizek 26: Ndvstévy dle jednotlivych zemi zdroj: analytics.google.com

Navstévy z CR predstavuji téméf 94 % celkovych navitév. Nasleduji navitévnici ze
Slovenska a USA. V CR pak ptichazi na e-shop nejvice uZivatelt z Hlavniho mésta
Prahy (obrazek 27).
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Prague
UzZivatelé: 33 125

38 R 33 125

Obrizek 27: Zdroje ndvitév dle krajii v CR zdroj: analytics.google.com

Dalsi sledovanou statistikou v sekci publikum je zalozka technologie. V této ¢asti jsou

navstévy kategorizované dle prohliZzece, ktery vyuzivaji (obrazek 28).

Akvizi
Prohlizec ~
UZivatelé ~ e
108 150
Podil z celku v %:
100,00 % (108 150)
1. Chrome 56 585 (52,72 %)
2. Firefox 11 547 (10,76 %)
3. Safari 10475 (9,76%)
4. Edge 6935 (646%)
5. Android Webview 6027 (562%)
6. Seznam 4165 (388%)
7. Samsung Internet 2998 (279%)
8. Internet Explorer 2780 (2,59%)
9. Opera 2133 (1,99%)
Obrizek 28: Navstévy rozdélené podle typu prohliZece zdroj: analytics.google.com
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Nejvyuzivanéjsim prohlizecem je Google Chrome, ktery vyuziva 52,72 % vsech
navstévnikt za sledované obdobi. Nejmensi oblibu maji Internet Explorer (2,59 %)
a Opera (~2 %).

V ramci analyzy e-shopu XY nyni prejdeme do sekce akvizice, v té jsou navstévnici
kategorizovani dle kanalt, pomoci kterych na stranky doputovali. Data z této sekce
jsou zanalytického hlediska velmi cennd, nebot napomahaji analytikiim

k vyhodnocovani vykonu jednotlivych kanali.

V piehledu této sekce je k dispozici grafické znazornéni jednotlivych kanalt
z hlediska poctu navstév (obrazek 29).

30,00%

26,70%
25,80%

25,00% 23,80%

20,00%

14,60%
X 15,00%

10,00%
7,60%

5,00%
1,50%

0,00% -

Refferal Organic Placené Social Direct ostatni
vyhledavani

Zdroje ndvstévnosti

Obrizek 29: Prehled kandlii dle ndvstév  zdroj: vlastni zpracovini

Nejvétsi podil navstév predstavuje kandl referral. Tento kandl zahrnuje navstévy
e-shopu pres odkazy na jinych webech. Do referralu se zapocitavaji navstévy ptes
vyhleddvani obrdzktl ve vyhledavaci ¢i navstévy ze srovnavacu zbozi, jako jsou

Heureka.cz & Zbozi.cz.

Druhym nejvykonnéjsim kanalem dle navstévnosti je organické vyhledavani. Nejvétsi
podil navstév zde pfichazi pres vyhledavani v Google (64,81 %), Seznam pfivadi
32,24 % navstévnikt a zaujimd druhou pozici. Ostatni vyhleddvace v tomto seznamu
privadi pouze trividlni poéty navstévniki, v fadech desitek ¢i stovek za uplynuly rok

a nejsou proto relevantni (obrazek 30).
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Zdraoj / médium

1. goegle f organic

2. seznam / organic

3. bing / organic

4.  cenfrum.cz / organic

5. yahoo / organic

Akvizice

Uzivatele

34,8

+

37 690

Podil z celku v %:

5% (10

8 150)

24 666 (64,81 %)

12271 (32,24 %)

749

225

a3

Obrizek 30: Distribuce ndvstév z organického vyhleddvdni dle vyhleddvacit

(1,97 %)

(0,59 %)

(0,22 %)

zdroj: analytics.google.com

Nahlédneme-li hloubéji do zdroji organického vyhled4dvani, nabidne ndm sluzba GA

prehled klicovych slov (obrazek 31), kterd privedla v rdmci organického vyhledavani

nejvice navstév.

10.

Kliove slovo

(not provided)

pardubice
rabot bosch ndhradni dily
nahradni dily bosch mum
nahradni dily robot bosch
vypalovani do dreva
brouseni sadrokartonu

bosch mum nahradni dily

Akvizice
Uzivatele €
37 690
Podil z celku v %:

34,85 % (

108 150

29132 (74,53 %)

188

176

167

106

79

65

42

40

Obrazek 31: Klicovad slova dle ndavstévnosti
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(0,45 %)

(0,43 %)

(0,27 %)

(0,20 %)

(0,17 %)

(0,15 %)

(0,11 %)

(0,10 %)

zdroj: analytics.google.com



Tento pfehled je velmi dlileZitym zdrojem dat napf. pfi zpracovani analyzy klicovych
slov, kterd bude v ramci této prace rozebrana pozdéji.

Tretim nejvykonnéjsSim kanalem je placené vyhledavani (obrazek 32). Tento kanal
v pripadé e-shopu XY predstavuji placené kampané v reklamni siti Google a Seznam.

Pomérné nizkou navstévnost privadi reklamni kampané na Facebooku.

Akvizice
Zdroj / médium
Uzivatelé e
25250
1. google f cpe 17 678 (65,39 %)
2. seznam /cpc 92197 (34,02
3. facebook /cpc 161 (0,60 %)

Obrdzek 32: Ndvstévy z placenych vysledkil vyhleddvdini zdroj: analytics.google.com

Dalsi sekci je stranka odkazy. V této sekci jsou navstévy rozdéleny do kategorii dle
stranek, které na e-shop XY odkazuji (obrazek 33). Jak jizZ bylo zminéno dfive, jedna se
prevazné o navstévy ze srovnavacii zbozi (vyznaceno cerven€), Facebooku (vyznaceno
modfe) ¢i z newsletterti (vyznaceno zelen€). Kromé zminénych zde 1ze nalézt i ostatni

weby, které na e-shop né&jakou formou odkazuji.
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Akvizice

Zdroj
Uzivatelé 4
45 621
Podil z celku v %:
4218 % (108 150)
1. | zbozicz 14 298 (28,41 %)
2. | m.heureka.cz 8392 (16,68 %)
3. | m.facebook.com 4974 (9,88 %)
4. fheureka.cz 3456 (6,87 %)
yt-personalisation.s3-eu-west- .
> |1.amazonaws.com 2709 (538%)
6. |pily.heureka.cz 1805 (359%)
7. Jemail.seznam.cz 1514 (301%)
prislusenstvi-ke-kuchynskym- .
8. | robotum heureka.cz 1381 @274%)
9. | brusky heureka.cz 1120 (2,23%)
10. | kuchynske-roboty.heureka.cz 590 (1,17 %)
Obrizek 33: Navstévy dle odkazujicich stranek zdroj: analytics.google.com

Predposledni sekci, kterou menu sluzby GA nabizi, je menu chovani. Tato sekce slouzi
zejména k prohliZzeni statistik vykonu jednotlivych stranek e-shopu. Mame zde

k dispozici sekce vstupni stranky a vystupni stranky.
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Jak je patrné z nazvu, sekce vstupni stranky obsahuje piehled nejcastéjsich vstupnich
stranek e-shopu (obrazek 34). Pravidlem byva, Ze nejvétsi procento navstév jako prvni

stranku navstivi homepage.

Akvizice
Vstupni stranka

Navitévy +

181 537

Podil z celku v %

1 ] 11452 (631%)
2. /nahradni-dily-pro-robot-besch-mum-4 i 6898 (3,80%)
3. /fautomaticka-tuzka-pica-dry-longlife i 2696 (1,49%)
4. /pokladna?step=1 i 2154 (1,19%)
5. /kontakty i 1978 (1,09%)
6. J/registrace-prihlaseni it 1840 (1,01%)
/nahradni-dily-pro-robot-bosch-mum-4/strizna-pojistka- } -

7 Unasec-ke-struhadlu-bosch-mum & 1832 (1,01%)
/prislusenstvi-pro-robot-bosch-mum-4/nastavec-na-pa , -

8. sirovani-ovoce-muz-4-fv-1-bosch & 1479 (@81%)
9. /festool-sys-ph-frbeczskpl i 1382 (0,76 %)
10, /servis el 1282 (0,71%)

Obrizek 34: Vstupni stranky e-shopu zdroj: analytics.google.com

Stejné jako v ostatnich pfehledech v GA, i v této sekci je mozné stranky filtrovat podle
zdroje, jaky navstévnika pfivedl. Jak jiz bylo feceno v pfedstaveni firmy, vyuziva
e-shop inzerci na portdlech Heureka.cz a Zbozi.cz. Chceme-li zjistit, jaké jsou
nejcastéjsi vstupni stranky z téchto zdrojd, resp. na jaké produkty se navstévnici
ztéchto portali nejvice proklikavaji, musime pridat sekundarni doménu

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

Vysledny prehled obsahuje vstupni stranky, potazmo URL jednotlivych produktd, ¢i
kategorii, na které se navstévnici ze srovnavact nejcastéji proklikavaji. Pro tcel
analyzy je v tuto chvili diilezita metrika , pocet navstév” a ,transakce”. Diky tomu je
mozné identifikovat produkty, které si sice lidé prohliZeji, ale neuskutecni konverzi,

tzn. je posléze na e-shopu nenakoupi. Jak bylo fec¢eno v kapitole 1.4.2, vyhledavace
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zbozi funguji na principu PPC. Inzerent tedy plati za kazdy proklik urcity kredit.
Produkty, které jsou vysoce navstévované, ale nemaji Zddné konverze jsou pro e-shop
v tomto pripadé ,neuZitecné”, nebot na jejich inzerci prodélava (obrdzek 35). Dané

produkty jsou na obrazku vyznaceny cervené.

Akvizice Konverze Elektronicky obchod

Vstupni stranka

% novych relaci Novi uZivatelé Transakce
Navitévy + Triby

63,26 %
Prim 7

607 2868 933,54 KC
z celku v Podil z celku v 03 %

1. /bosch-advancedtablecut-52-stelni-pila-nancblade @ | 233 (254%) 91,85 % 214 (369% 0 (000% 0,00 K& (000%
/bosch-gkf12v-8-professional-aku-chranovaci-frezka-bez-aku PR o : - - 5 masa
2. mulatoru-a-nabijecky @ 144 (1,57 %) 80,56 % 116 (200% 4 (066% 1243636 K& (043%
3. /festool-sys-ph-frbeczskpl @ | 141 (1,54%) BB65% | 125 (216% 2 (033% B44605KE (029%
4. /festoolct-15-e-mobilni~vysavac @ 80 (0,87%) 76,25 % 61 05% 2 (033% 1295702 KE (045%
5. /bosch-advancedtablecut-52-stolni-pila-nancblade @ 77 (084%) 92,21 % 71 23% 2 (033% 11 254,55 K&
6. ,a'don“a.<‘:_'-5|_:otreI)'ceI:03ch-s'emens;‘|'oaot-kuchynsk}'-boscw- & 70 (076%) 82,86 % 58 (100% 0 (0005 000 KE (000%
mum52131
Obrizek 35: Prehled vstupnich strdanek z Heureka.cz zdroj: analytics.google.com

Za tucelem pozdéjsi optimalizace byla tato data vyexportovana pro Heureku a bude
s nimi pracovano v pozdé&jsi fazi této prace. Mezi pokrocilejsi funkce GA patfi napft.
sledovani priichodnosti stranek. Za timto tcelem byl vytvoren filtr, ktery sleduje
pruchodnost navstévnikti ndkupnim procesem e-shopu mezi jednotlivymi kroky
pokladny az k uskutecnéni konverze. Sledovanim tohoto procesu miizeme napft.
snadno zjistit, Ze v nékterém kroku ndkupniho procesu se nachdzi chyba, ¢i

nedostatek, ktery navstévniky od ndkupu odradi (obrdzek 36).
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Obsah kosiku

246 e p 62
/poklzdna?step=1
/mahradni-dily-pro-robot-bosch-mum-d,tesnenipro-muzd fw3-bosch-masomlynek
184 (74,80 %)

prechod na krok Doprava a platba

Doprava a platba
184

0 W ]

/pokladna?step=2
/pokladna?step=1

109 (59,24 %) (exit)

prechod na krok Dodaci ddaje

Dodaci udaje
109
0 m p 7

/pokladnalstep=3

102 (93,58 %)

prechod na krok Souhrn

Souhrn

102
i) = | p 12

/pokladna?step=4

90 I:B 8,24 I3":»:I
prechod na krok Priched kogikem

Prachod kosikem

90

36,59 % konverzni pomer trychtyte

Obrizek 36: Priichod koSikem zdroj: analytics.google.com

Zobrazena data jsou nashromazdéna za mésic tnor roku 2021. Jak Ize z prehledu
vycist, do prvniho kroku ndkupniho procesu vstoupilo 246 navstévniki. Z analyzy je
patrné, Ze do dalsiho kroku pokracovalo pouze 184 (74,8 %) navstévnik(. Vysoka
odchodovost je zde pomeérné opodstatnitelnd, jelikoz zde nakupujici zpravidla
rekapituluji, co pfi prochdzeni e-shopu vlozili do kosiku a casto se odtud vraceji na
detail produktu, ktery do kosiku dfive pfidali. Tento krok je také casto vyuzivan i k

,monitoringu” cen, kdy uzivatelé porovnavaji nabidky rtiznych e-shopti a v pfipade,
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ze se rozhodnout nakoupit jinde, opousti kosik jiz v tomto kroku. Proto je také

obvyklé, Ze je v tomto kroku nejvyssi procento odchodt.

Do druhého kroku ndkupniho procesu, tykajiciho se vybéru zptisobu dopravy a platby
vstoupilo 184 navstévnikii, pficemzZ do nasledujiciho kroku jich postoupilo 109 (59,24
%). Odchodovost v tomto kroku je pomérné vysoka. V tomto kroku se voli zptisob
dopravy a platby. E-shop v aktualni chvili nabizi jako zptisob dopravy osobni odbér,
dopravu sluzbou GLS, TopTrans a zaslat.cz na Slovensko. Absence sluzeb jako je
Zésilkovna, & Ceska posta miize nékteré navstévniky od nakupu odradit. Za tiéelem
objasnéni vysoké odchodovosti byl prostfednictvim ndstroje Hotjar, ktery bude
zminén v nasledujicich kapitolach, nasazen do druhého kroku kosiku interaktivni
dotaznik pro nakupujici (obrazek 37). Ti budou pfi vstupu do 2. kroku kosik tazani,
zda jsou spokojeni se zplisoby dodani a platby, a v pfipadé Ze ne, aby poskytli diivod.
Vyhodnocenim vysledkti tohoto vyzkumu se bude zabyvat kapitola zaméfena na

nastroj Hotjar.

\ Vas nakupni kosik ° Doprava a platba |3| Dodaci adaje

ZpUsob dopravy
Osobnfl odhér zdarma
6ts GLS Ceska republika - balik do ruky = DOPORUCUJEME= 120,00 k¢ €
o ic Slovensko 350,00 k¢ €
Dotaznik ve 2. werzis Nadrozmeérné baliky 555,00 k¢ €D
kroku kosiku
ZpUsob platby
Dobirkou zdarma
Bankovnim prevodem (dodani po uhrazeni zalohové faktury) zdarma
Hotové zdarma
Vyhovuje vam zplsob dopravy a plathy? ychly bankovni prevod zdarma €
b e @
Ano X
jxs © BT
Me - prosim napisté divod - fquo
Obrizek 37: Dotaznik vlozeny do ndkupniho procesu zdroj: vlastni zpracovdni
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Do nasledujicich krokt kosiku, kterymi jsou , dodaci tdaje” a ,souhrn” postoupila

dale vétsina nakupujicich a k uskutecnéni konverze dospélo 90 navstévniki (36,59 %)

3.2.2 Google Search Console

Dalsim nastrojem, pomoci kterého bude e-shop v této praci analyzovan, je Google
Search Console (GSC). GSC je bezplatna sluzba poskytovana spolecnosti Google,
slouzici kusnadnéni sledovani a spravy webu ve vysledcich vyhleddvani

a ptipadné identifikaci a opravé souvisejicich problém1. [49]

GSC umoznuje uzivateliim, kterymi jsou v tomto pfipadé analytici, spravci webu ¢i
SEO specialisté, snadno ovéfit, zda je web pfistupny ve vyhleddvani a umoznuje
prochazeni robotiim. Nastroj dale nabizi mozZnost opravy problémt s indexovanim

stranek ¢i odstranéni problémt s responzivitou webu. [9]

V zédkladnim prehledu sluzby jsou kdispozici tidaje o navstévnosti e-shopu
z vyhledavani Google. Prvnim sledovanym ukazatelem je celkovy pocet kliknuti.
Tato metrika udava, kolikrat uzivatelé kliknutim pfesli na e-shop. Dalsi metrikou je
celkovy pocet zobrazeni, zde vidime, kolikrat uZivatelé ve vysledcich vyhledavani
vidéli odkaz na nas e-shop. Nasleduje metrika priimérna mira prokliku, ta udava
procentudlni miru zobrazeni, ktera vedla k prokliku na stranky. Posledni sledovanou
metrikou je primérna pozice, kterd zobrazuje primeérnou pozici e-shopu ve
vysledcich vyhleddvani Google. Vybrand data jsou zobrazena za poslednich 28
kalendatnich dni (obrazek 38).

Celkovy poet kli... [] celkovy potet zo.. [] Primémna mira pr.. [] Primémné pozice

2,35 tis. . 74,9 tis. 3,1 % 16,7

Prokliky

120

25.01.21 29.01.21 02.02.27 06.02.21 10.02.21 14.02.217 18.02.21

Obrizek 38: Zikladni prehled navstévnosti z GSC zdroj: analytics.google.com
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Dale je zde mozné zobrazit nejcastéjsi vyhledavaci dotazy, stranky s nejvétSim
mnozstvim proklikd, prehled stat, ze kterych navstévy pochdzely a zafizeni, na

kterych navstévnici e-shop navstivili, obdobné jako v GA.

Sluzba rovnéz umoznuje ruéni kontrolu jednotlivych URL adres z hlediska indexace

(obrazek 39) a optimalizace pro mobilni zafizeni.

M Prehled

A7 Vykon

O,  Kontrola adresy URL

Index ~

[y Pokryti
%g Soubory Sitemap

& Odebrani

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

Pro nadzornost byla vybrana URL adresa e-shopu, na které byla provedena kontrola
(obrazek 40).

o Adresa URL je na Googlu
icich Vyhledavani Google se viemi relevantnim
st o odstranéni)

Mlze se zobrazovat ve vys
vylepgenimi (pokud se na ni nevztahuje ruéni z2
Dalsi informace

sah nebo zado

ZOBRAZIT PROCHAZENOU STRANKU Zménila se stranka? POZADAT O INDEXOVANI
@ Pokryti Odesldno a indexovano v
Vylepseni
0 Pouzitelnost v mobilnich zafizenich Stranka je optimalizovana pro mobily >
9 Navigaéni struktura Byla zjisténa 1 platna polozka >
Obrdzek 40: Vysledek kontroly URL zdroj: search.google.com
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Jak 1ze vidét z vysledku kontroly, URL adresa je evidovana v indexu Google, tzn. je
vyhledatelnd ve vysledcich vyhleddvani. Pokud by nastal pfipad, Ze by adresa
v indexu nebyla, je zde moZné pozadat o rucni indexaci, nacez se Google pokusi
stranku zaindexovat. Stranka byla rovnéZ vyhodnocena jako optimalizovana pro

mobilni zatizeni.

Aby bylo moZzné zkontrolovat indexaci stranek celého e-shopu, je nutné do sluzby GSC
nahrat soubor sitemap neboli mapu stranek. Za tucelem ovéfeni pokryti byl tedy

soubor sitemap.xml nahran a aspésné ovéten (obrazek 41 a obrazek 42).

Pridani nového souboru Sitemap

https:// " sitemap.xml

Obrdzek 41: Ptiddni souboru sitemap zdroj: search.google.com
Odeslané soubory Sitemap =
Soubor Sitemap Typ Odeslano ¥ Posledni cteni Stav Objevene adresy URL
/sitemap.xm Index souborl Sitemap 25.2.2021 2422021 Uspésné 16 850 m
Obrizek 42: Kontrola souboru sitemap zdroj: search.google.com

Po provedeni analyzy pokryti URL adres bylo zjisténo, Ze z celkového poctu 16 850
stranek webu, je 8,32 tisic stranek v pofadku zaindexovano a 8,54 tisic je z indexace

z urcitého dtivodu vylouceno (obrazek 43).
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[ chyba [ Platné s upozorm... [~] Platné

0 0 8,32 tis.

Zadné problémy Zadné problémy

D Zobrazeni

Stranky
18 tis.

12 tis.

6 tis.
” )

271120 09.12.20 21.12.20 02.01.21 14.01.21 26.01.21 07.02.21 19.02.21
Podrobnosti =
Stav Typ Ovéfeni ¥ Trend Stranky
Vylougeno Objeveno — momentalné neindexovano Neni k dispozic - 7410
Vylougeno Prochazeno — momentalné neindexovano Neni k dispozic - 1041
Vylougeno Duplicitni stranka, odeslana adresa URL nebyla vybrana jako Neni k dispozic - 84

kanonicka
Platné Odeslano a indexovano Neni k dispozic - 8318

Obrazek 43: Analyza pokryti zdroj: search.google.com

V piipadé duplicitnich stranek je fakt, Ze URL neni v indexu sprdvny, nebot se
v takovém ptipadé indexuji pouze stranky tzv. kanonické, tedy takové stranky, které
jsou oznaceny jako hlavni stranka. Pro pfiklad miizeme uvést smyslenou produktovou
URL adresu www.priklad.cz/produktl, kterd je oznacena jako hlavni, tedy kanonicka.
Duplicitni URL vznikaji napf. aplikovanim r@iznych filtr{i, na¢eZ mohou mit podobu
napr.:

e www.priklad.cz/produktl?sort=price

e www.priklad.cz/produktl?sort=name

e adalsi.

Takového stranky a napf. stranky recenzi ¢i odpoveédi z online poraden je zbytecné
indexovat, a proto se zdmérné z procesu indexace vylucuji. Problém mohou v tomto
pripadé predstavovat zbylé neindexované stranky. U téchto stranek mtiZe fakt, Ze je

Google nepridal do indexu, signalizovat chybu na strance. Byl proto proveden
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kompletni export neindexovanych URL adres, se kterym se bude v ramci této prace

dale pracovat v pozdéjsich fazich.

GSC kromé nastroji pro kontrolu indexace nabizi také nastroj pro kontrolu
responzivity stranek. Za ucelem ovéfeni byl proveden test, jehoz vysledek

identifikoval web jako responzivni (obrazek 44).

Stranka je optimalizovana pro
mobily

Pouzivani této stranky v mobilnim zafizeni je snadné

Obrizek 44: Vysledek testu responzivity zdroj: search.google.com

Pro samotné zobrazeni nahledu stranek z mobilniho zafizeni je moZné pouzit
dostupny nastroj BrowserStack, ktery umoZnuje zobrazit pozadované stranky na
libolném virtudlnim mobilnim zafizeni (smartphone) ¢i tabletu a provadét libovolné

interakce za ticelem ovéfeni responzivity jednotlivych prvka (obrazek 45).

Festool

TS 55 RQ-Plus
Ponorna pila
L]

SKLADEM

&

AkEni nabidky

AXCE

Bosch Professional GBR 15 CAG
13.062,00 K&

10.795,00 K€ bez DPH

+ ©

Obrizek 45: Nahled e-shopu z mobilniho zatizeni  zdroj: vlastni zpracovdni
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3.2.3 Hotjar

Dal3im nastrojem, pomoci kterého bude e-shop analyzovan, je Hotjar. Jedna se
o komerc¢ni nastroj zahrani¢ni firmy Hotjar Ltd., slouZici k behavioradlni analyze
navstévnikl stranek a ziskani jejich zpétné vazby pomoci nastroji jako jsou teplotni
mapy (heatmapy), nahravani jejich pohybu na strankach a dotaznik, které lze na
stranky umistit. Vyhody Hotjaru spocivaji zejména v piehlednych vizudlnich
reportech o déni na strankdach, lepsimu pochopeni kontextu chovani navstévniki, a to
vée bez delsi prodlevy, nutné ke sbéru dat. Nastroj lze relativné snadno
implementovat na stranky pomoci javascriptového kodu, ktery je nutné umistit do

vSech stranek webu, c¢ehoZ Ize dosdhnout napf. pomoci nastroje GTMY. [64]

Oproti predchozim analytickym nastrojim neposkytuje Hotjar tak rozsahlé sady
metrik. Zakladnimi ndstroji jsou v této aplikaci heatmapy, nahravani videi
a dotazniky. Heatmapy agreguji chovani uzivatelti na konkrétnich strankach webu,
konkrétné zaznamenavaji mista, do kterych navstévnici klikaji, nebo hloubku stranky,
do které doputuji. Diky tomu je mozné urcit, jaké prvky stranek jsou pro navstévniky
snadno viditelné, a které nikoliv. Na zdkladé téchto zjisténi je posléze mozné web

optimalizovat, aby byl uzivatelsky privétivejsi. [21]

Pro tucely této analyzy byla vytvofena heatmapa pro uvodni stranku e-shopu
(obrazek 46). Heatmapa zaznamendavajici chovani navstévnik(i na homepage
zaznamenala od svého vytvofeni celkem 762 ndavstév. Z tohoto poctu navstivilo
stranku 452 navstévnik(i z desktopového zafizeni, 21 navstévnikd pomoci tabletu

a 289 navstévniki vstoupilo na stranku pomoci mobilniho telefonu.

17 Spravce znacek Google — z angl. Google Tag Manager
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Obrdzek 46: Heatmapa Homepage zdroj: vlastni zpracovdni

Nejvice kliknuti bylo na strance zaznamendno v poli vyhledavani a ve slideru'.
Vysoky pocet kliknuti ve vyhleddvacim poli mtiZe signalizovat, Ze nakupujici nenasli
v menu kategorii polozku, kterou hledali, nebo se nedokazali zorientovat.

Vétsi pohled na chovani uZivatelt nam v tomto sméru prinese tzv. scroll heatmapa
(obrazek 47). Ta zaznamenava, do jaké casti stranky navstévnici doputuji a rozdéli

stranku do sekci, podle procentudlni miry zobrazeni obsahu.

18 Posuvna sekce s fotkami, v tomto pfipadé pod hlavnim menu e-shopu
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Obrizek 47: Scroll heatmapa Homepage — zdroj: vlastni zpracovini

Cerveny obsah znadf, Ze tuto ¢ast stranky vidélo 100 % navstévniki. Do Zluté sekce se
dostalo jiZ jen 75 % navstévnikil a jen 50 % navstévnikli e-shopu doputovalo pod
hlavni slider. Odkazy na ak¢ni nabidky e-shopu a prehled clankd v magazinu vidélo
jen pouhych 25 % navstévnikt. Navstévnici maji obecné tendenci jako prvni vnimat

ofima stfed stranky, ktera se jim zobrazi a nasledné prohlizet hlavni menu, které
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obsahuje podstatné informace. Proto je vhodné umistit dtilezité odkazy, které chceme,

aby navstévnici vidéli, do vyssich sekci stranky.

Dal$im nastrojem Hotjaru jsou nahravky relaci jednotlivych navstév zakaznika na
e-shopu. Tyto nahravky zaznamenavaji skutecné chovani navstévniki pri prochazeni
webem. Nahravky zaznamenavaji pohyby mysi, kliknuti a prohliZzeni mezi vice
strankami webu na desktopovych a mobilnich zafizenich. Pomoci téchto nahravek
jsme schopni ziskat skute¢ny nahled toho, jak uZzivatelé interaguji sjednotlivymi
prvky webu, na co se sousttedi, na co klikaji, na kterych sekcich webu stravi nejvice
casu, co preskakuji a kde narazi na prekazky, které jim brani v ndkupu. Diky tomu
ziskdme podnéty k opravé chyb, optimalizaci UX a navySeni konverzniho poméru.
Ukéazka ze zdznamu ndvstévnické relace je vyobrazena na obrazku 48, kde je
zvyraznén pohyb mysi sledovaného uZivatele a zelenym zvyraznénim oznaceny
dtilezité body zdznamu. [56]

Z nahravky je patrné, Ze dany uZivatel vénoval pfi navstévé 2. kroku nakupniho
procesu nejdéle casu volbé typu dopravy. O tom svéd¢i i pohyby kurzoru, ktery
prejizdél z jednoto typu dopravy na druhy, pravdépodobné v zavislosti na tom, jak si

navstévnik moznosti prodital (obrazek 48).
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session Infa Actions

:_-“.j Vg ndakupni koSik ° Doprava a platba (%) Dodaci udaje

Zplsob dopravy » FotFebujete poradit?
Tk dkdkd khdk
Osobni adbég adarma PO - PA *** hod
as GLS Ceskd neplmmka, s Halrk do ruky = BOFTRL CLUrEME= wege 0
e SIOVEASKD ez )
o Madrazn L; baliky v gz ) Obsah objedndvky 17 Actions
==y GCL =+ Frofessiona & Tags
Kurzor sse
g
Ve t l
uzivatele darma
Hodini po uhrazend z@ichowé fakoury zdarma Donrava: 2darma InfOI'maCQ
Honguwé Tdarma (= '_I:t!.,'_l' kt_*!k KE Ve o
OMLINE Piatha Kamou / nychiy Bankmni pievod 2darma 6 o uZ1vatell
GliniCredit A
VISA as @ Calkova cena bez DFH: v e
@LL i Exs @ B Celkem DPH: wrwn e G

Celkemn &k dhrad Cemni -
@ b MOMETA - Dow —— dk ke ik E

€ ViEE ndloupni kodik PokraEovat v objedndvee »
L L L S —————

Souhlasim se zpracovénim asobnich ddajl.

© Help with recordings

Add comment |or presse

B Troubleshooting

Obrizek 48: Ukdzka nahrdvky relace zdroj: vlastni zpracovdini
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V této analyze bylo navazano na problém, ktery byl odhalen v kapitole zabyvajici se
sluzbou Google Analytics, tykajici se vysoké odchodovosti navstévnika z 2. kroku
platebniho procesu. V nahravkach relaci byla proto vyfiltrovana videa, kde navstévnik
opustil ndkupni proces pravé v 2. kroku. Za poslednich 30 dni bylo zaznamendno

40 videi. Priimérna délka nahravky se pohybovala okolo 10 minut (obrazek 49).

Maoderate

I £004d29k e nahradni-dily-pro-rebot-bosch-.

Moderate

Maoderate [ 5054228 search.seznam.cz

Obrizek 49: Prehled nahranych relaci zdroj: Hotjar.com

Za tcelem analyzy bylo zhlédnuto 20 zaznamenanych relaci. Navstévnici v naprosté
vétsiné pripadti opoustéli 2. krok ndkupniho kosiku nékolik vtefin po vstupu, ihned
poté, co prosli veskeré dostupné moznosti dopravy a platby. UZivatelé casto vahali
nad volbou dopravy zboZi (obrazek 50), nacez ve velkém mnoZstvi pripadt nakupni
proces prerusili. Toto chovani potvrzuje domnénku, Ze pficinou relativné vysoké
odchodovosti v tomto kroku je nedostateény vybér moznosti dopravy, kdy lidé, ktefi
preferuji napf. dopravu formou Zasilkovny, ¢ Ceské posty, radéji ndkup v tomto

kroku ukondi.
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Zpusob dopravy

Osobni odbér zdarma

ais GLS Cesk3 republika - ballk do ruky =DOPORUEUJEME= wrerv ke €
sanes Slovensko v v ke O
wrvmses Nadrozmerneé baliky ke kkk E @

Zpusob platby

Dobirkou zdarma
Bankovnim prevodem (dodani po uhrazeni zilohove faktury) I} zdarma
Hotové zdarma
ONLINE Platba kartou / rychly bankowni prevod zdarma ©)

VISA “uncredt 2 Cesad

Obrizek 50: Pohyb mysi ndvstévnika ve 2. kroku kosiku zdroj: Hotjar.com

Tretim a poslednim nastrojem Hotjaru jsou dotaznikovd Setfeni. Hotjar umoznuje
vytvorit dotaznik ve formé pop-up okna, umoznujici ziskat rychlym zptisobem
zpétnou vazbu od zdkaznik{i. Chceme-li zjistit, pro¢ napf. navstévnici nedokonci na
nasem e-shopu nakup, nebo jaké maji ndzory na nékteré z prvkii webu, je mozné se

jich na tyto skutecnosti pfimo dotdzat formou tohoto dotaznicku.

Jak bylo feceno v kapitole Google Analytics, byl v rdmci analyzy vytvofen jednoduchy
dotaznik, za tcelem sbéru zpétné vazby nakupujicich. Nakupujicim zdkazniktim byla
poloZena otazka, zda jsou spokojeni se zptisoby dopravy a platby, které e-shop nabizi.
Samotny proces tvorby dotazniku je velmi jednoduchy. Po zvoleni ndzvu dotazniku
nasleduji volba typu zobrazeni. Na vybér jsou 3 varianty ve formé vyskakujiciho okna

(popover), fullscreen dotazniku a odkazu na externi stranku (obrazek 51).
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E = =lo
Popover Full Screen External Link
Keeps your users on your site 4 : 0N your site, Takes your users to an external

and contextually prompts the while immers hem in the Survey page
Survey Survey

Obrizek 51: Volba typu dotazniku zdroj: Hotjar.com

Poté je nutné vytvofit obsah dotazniku, tedy definovat otdzky a odpovédi, a stanovit
akce uskuteénéné po zodpovézeni otdzek. Nasledné zbyva nastaveni designu
dotazniku a stanoveni podminek, za jakych se navstévnikiim ukdZe, a na jakych
strankach. Je zde moZné i specifikovat, na jakych zafizenich a jakému procentu
navstévnikt se bude dotaznik zobrazovat. V tomto pfipadé bylo nastaveno zobrazeni
pouze na desktopovych zafizenich pro 100 % uzivateld a pro aktivaci dotazniku byla
vybrana konkrétni stranka e-shopu, resp. 2. krok nakupniho procesu — volba dopravy
a platby (obrazek 52).

S he Survey on the following devices
Desktops Tablets Phones
Show the Survey on the following pages
Su r e I Rl s O
+
he y he f NE use
Obrizek 52: nastaveni zobrazeni dotazniku zdroj: Hotjar.com
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Dotaznik byl na strankach e-shopu aktivni po dobu 3 mésicti (inor-duben 2021). Za
tuto dobu poskytlo zpétnou vazbu pfi ndkupu 90 nakupujicich. Z celkového poctu
respondenti odpovédélo 61 (67,8 %), ze jim zpusob dopravy a platby vyhovuje.
Zbylych 29 respondentt1 v dotazniku uvedlo, Ze s mozZnostmi volby dopravy a platby

nejsou z urcitého diivodu spokojeni (obrazek 53).

70

61

60

w B (%
o o o

Pocet odpovédi

N
o

10

Ano Ne
Odpovéd respondenta
Obrizek 53: Vyjsledky dotaznikového setieni zdroj: vlastni zpracovdni

Pfi negativni odpovédi byli nakupujici v dotazniku pozadéni, aby uvedli dtvod

nespokojenosti. Jako diivod uvadéli respondenti napf. nasledujici:

.,V dobé dorucovani balikil jsem vétSinou v prdci. Preferoval bych Zasilkovnu, kde si pro balik

miizu kdykoli dojit.”

“Zbytecné drahd doprava. Zasilkovna by byla urcité levnéjsi.”

“Vhodna by byla také mozZnost vyuZzit Zasilkovnu.”

“Vyhovuje mi Zdsilkovna, je levnéjsi a mohu si vyzvednout balicek kdykoliv.”
“Uprednostnuji uloZenku, Zasilkovnu, a to mi v nabidce chybi.”

“Radéji platim kartou i p#i osobnim odbéru.”

Odpovédi z dotaznikového Setfeni potvrzuji domnénku, ze je vysoka odchodovost

v tomto kroku kosiku zptisobena nedostatecnym vybérem moznosti typu dopravy.
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3.2.4 Abhrefs

V této kapitole bude e-shop XY podroben analyze v nastroji Ahrefs. Zatimco
predchozi nastroje se zaméfovaly zejména na vyhodnocovani chovani uZzivatelt
e-shopu, soustfedi se Ahrefs prakticky vyhradné na SEO analyzu. Jedna se o jeden
z nejvykonnéjSich nastroji na analyzu zpétnych odkazi, klicovych slov a konkurence
na trhu. Vyhodou nastroje je velice intuitivni prostfedi, mnoZstvi podporovanych
analyz, vyuzitelnost pro SEO, rozsihld databaze analyzovanych webt pro CR.

Nevyhodou nastroje je jeho cena, ktera se pohybuje v rozsahu 82 dolarti mésicné za
zakladni tarif. [1]

Ackoliv je Ahrefs placeny nastroj, nabizi zdarma mozZnost vyuziti nékterych aplikaci,
jako jsou Backlink Checker pro analyzu zpétnych odkazii ¢i Broken Link Checker,
ktery slouzi pro odhaleni nefunkcnich odkaziti na strankach, ktery by mohly
predstavovat prekdzky pro uZivatele a zdroven sniZuji hodnoceni webu ve

vyhledavacdich.

V rdmci analyzy byl e-shop nejprve podroben testu v nastroji Broken Link Checker.
Nastroj odhalil 7 odkazii na strankach e-shopu, které odkazuji na nefunkcni stranku,

tedy stranku vykazujici chybu 404 (obrazek 54).

stranky e-shopu, odkazujici na chybové stranky Chybové stranky

Referring page Anchor and backlink
Bosch GSR 12V-15 Professional https:/fwww.bosch-professional.com/cz/cs/products/gsr-12v-15-0601868101
[ ‘bosch-pt-gsr-108-2-1i[1] & www.bosch-professional.com/cz/cs/products/gsr-12v-15-0601868101
404 NOT FOUND
'Vyména odkazll Pracovni obuv vyrobena z prvotfidnich material (.
a Arymena-odkazu & www.totalprotect.cz/pracovni-a-bezpecnostni-obuv.htm
404 NOT FOUND

Obrizek 54: Kontrola rozbityjch odkazii zdroj: vlastni zpracovdni

Tyto odkazy bude vhodné opravit, nebot predstavuji prekazku pro uzivatele pii
prochdazeni stranek. Narazi-li ndvstévnik na nefunkéni odkaz, ktery ho pfesméruje na
chybovou stranku 404, mtiZe to mit negativni dopad na popularitu e-shopu. Zaroven
jsou tyto rozbité odkazy negativné hodnoceny vyhleddvacimi algoritmy, a proto

mohou zplisobovat zhorSeni pozic ve vyhledavani.

Pro ziskadni detailnich informaci o e-shopu je nutné vyuzit placenou verzi nastroje,
ktera je v rdmci této prace k dispozici. Placend verze nabizi §kalu uzitecnych aplikaci
pro komplexni SEO analyzu webu. Prvni aplikaci je Site Explorer. V této aplikaci je

mozné analyzovat jakoukoliv webovou stranku nebo doménu, s moznosti zobrazeni
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riznych ukazateltt vykonnosti. V zadkladnim prehledu nastroj prezentuje nasledujici
metriky (obrazek 55):

e Ahrefs Rank,

e rating URL adresy (UR),

e rating domény (DR),

e pocet zpétnych odkazii (backlinks)

e pocet odkazujicich domén (referring domains),

e organickd klicova slova (organic keywords),

e organickou mési¢ni navstévnost (organic traffic).

Ahrefs Rank UR DR Backlinks Referring domains Organic keywords Organic traffic
7,051,613 31 24 2.83K-s 96 1.5K 53 458 .1
Recent 3.32K Recent 110 PPCO
Historical 12.9K Historical 354

Obrdzek 55: Zdkladni metriky v Ahrefs zdroj: Ahrefs.com

Metrika Ahrefs Rank udava hodnoceni webu v porovnani s ostatnimi doménami
v databazi Ahrefs (¢islo 1 je nejsilnéjsi doména). Metriky UR a DR udavaji silu
odkazového profilu domény. Metrika backlinks udava pocet zpétnych odkazu, které

sméruji na stranky e-shopu, v ptipadé e-shopu XY jich bylo identifikovano 2 784.

Metrika referring domains ukazuje, kolik cizich domén néjakym zptisobem odkazuje
na nase stranky, v tomto pfipadeé jich existuje 96, mezi nejcastéjsi odkazujici domény
patfi portadly azet.sk, netfirmy.cz, centrum.cz a dal$i. Metrika organic keywords
udava, na kolik klicovych slov se e-shop umistuje v organickém vyhledavani. Dle
vysledkti analyzy se momentalné umistuje na 1 224 klicovych slov, mezi kterymi jsou

napft. bruska na dfevo, stolni bruska ¢i robot Bosch.

Piehled klicovych slov ukazuje také primérnou mési¢ni hledanost danych slov ve
vyhledavani, odhad mésicni navstévnosti na dané slovo, CPC" daného slova,
v ptipadé Ze by bylo vyuZzito pro PPC kampané a pozici, na kterou se stranky na dané
slovo umistuji v SERP. Napft. na frazi bruska na dfevo se e-shop umistuje na 6. pozici
v Google (obrazek 56).

19 Cena za proklik — z angl. Cost Per Click
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Search results

€ ~ Top stories

B Jakou brusku na dievo? BOSCH GEX 125 -150 AVE ___ YouTube - Do Dilny 21. 4. 2017
https:/fwww. youtube com/watch?v=xis39gysbMN0

@ Jaky typ brusky je zapotiebi pro uréitou praci? YouTube - SKIL Ceska Republika 25. 7. 2016
hitps:/iwww.youtube com/watch?v=MG2R 7widkiM »

W Aku excentricka bruska DCW210 pro velmi hladke brouZeni ... YouTube - Exkalibr CZ 20. 8. 2019
hitps:/fwww youtube com/fwatch?v=SY]LMTgAMAK

» Image pack

©0

Brusky | Alza.cz
https:/fwww.alza.cz/hobby/brusky/18855905.htm »

» 4 sitelinks

© Vvibraéni brusky - Heureka.cz
hitps://brusky heureka.cz/f.3777:3415334/ »
» 3 sitelinks

Q Brusky a piisluSenstvi | Rucni-naradi.cz
hitps:/fwww.rucni-naradi.cz/brusky
> 4 sitelinks

P Brusky na obrou3eni barev, lak(, dieva a plastl -
/brusky-na-obrouseni-barev-laku-dreva-a-plastu »

Obrizek 56: SERP na dotaz brusky na dievo  zdroj: vlastni zpracovdni

Nastroj 1ze perfektné vyuzit k analyze konkurence. V sekci competing domains ’se
nachazi prehled domén, které jsou povahou svého obsahu podobné nasemu webu. Pro
e-shop XY bylo v tomto néstroji identifikovano pro CR 33 konkurenénich domén.
V piehledu je nékolik metrik, které porovnavaji nasi doménu s témi konkurencnimi,
témito metrikami jsou (obrazek 57):
e pocet unikatnich klicovych slov, na které se ndS web umistuje a konkurence
nikoliv (keywords unique to target),
e pocet klicovych slov, které konkurence sdili snasim webem (common
keywords),

e pocet slov unikatnich pro konkurenci (keywords unique to competitor).

20 Konkuren¢ni domény
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Keywords Common Common Keywords  Intersection Competing domains

unigue to target keywords |  keywords, % | unigue to  graph
competitor
651 419 21 227 [N bosch-naradi-cz cz v
696 374 21 s [N naradibosch.com v
550 520 18 1812 [ eshop-bosch cz v
687 383 17 1120 [ bosch-crcz
754 316 14 1140 | bosch-professional.com v
658 412 13 2201 | doktorkladivo.cz v
881 189 12 65 [ bosch-diy.com v
543 527 12 3477 [} rucni-naradi.cz v
604 466 9 3952 [} naradioniine.cz v
894 176 5 1230 [ festool cz v
603 467 8 1013 |} jadal.czv
942 128 5 515 [N naradi-praha cz v
Obrizek 57: Prehled konkurencnich domén zdroj: Ahrefs.com

Uzitecnost nastroje Ahrefs pro analyzu konkurence spociva v moznosti zobrazit si
vySe zminéné piehledy i pro jednotlivé konkurenéni domény a zjistit tedy napt. na
jaka klicova slova se konkurence umistuje, a na jakych pozicich, ¢i jaké domény na
konkurencni web odkazuji a na nas nikoliv, coZ ndm dava podnéty pro pfipadné
zlepSeni. Pro ziskdni inspirace pro ziskdni novych klicovych slov, na kterd se
momentdlné nds web neumistuje slouzi pfimo i analyza content gap?. Za tcelem
analyzy byly vybrany 3 konkurenéni domény a byla nad nimi provedena content gap
analyza. Vysledkem analyzy je seznam 195 klicovych slov, na kterd se naS web
momentalné neumistuje (obrazek 58) a nékolik metrik, kterymi jsou:

e mésicni hledanost daného slova (volume),

e narocnost daného slova (KD) — zna¢i, jak naro¢né bude pro nasi doménu

umistit se do 10. pozice v SERP na dané slovo,
e cena za proklik daného slova pfi vyuziti v inzerci (CPC),
e nejvyssi pozici, na kterou se konkurent na slovo v SERP umistuje (highest

position).

2 Doslova ,, mezera v obsahu” — tato analyza identifikuje klicovéa slova, na kterd se naSe doména
neumistuje a konkurencni domény ano.
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Keyword Volume } KD CPC SERP Highest position

bosch-narac naradibosch eshop-bosc
pst 1,700 4 — SERP 35 587 10w
nivelacni pristroj 1,100 0 0.40 SERP » — 85 6r
aku vrtaka bosch 1,000 0 0.30 SERP w 12« 14~ 3~
laserovy metr 1,000 0 0.25 SERP w 63 v 20 6w
vrtactka bosch 500 0 0.30 SERP » 5w 9 1w

Obrizek 58: Ukdzka content gap analyzy  zdroj: Ahrefs.com

Dalsi uzitecnou aplikaci, kterou Ahrefs nabizi je site audit?>. Pomoci site auditu (také
oznacovany jako SEO audit) Ahrefs postupné projde veskeré stranky webu
a vyhodnoti ,zdravi” domény z hlediska mnoha SEO metrik, jako jsou metadata,

chybové stranky, pfesmérovani a dalsi.

V rdmci této prace bude stéZejnich nékolik metrik, které site audit nabizi. Jedna se
o metriky:

e interni stranky (internal pages),

e links (odkazy),

e on-page faktory,

e aobrazky (images).

Metrika interni stranky vyhodnocuje dostupnost internich URL adres webu. Pfi
prochdzeni URL adresy mutZe v tomto ohledu robot narazit na nékolik moznych
variant vysledku:

e status kdd 200 (ispésné nacteni stranky),

e status kod 4xx (zahrnuje 403, 404, 410 atd., jedna se o chybu pfi nacitani stranky

ze strany klienta),
e timeout (pfi nacitani stranky vyprsel ¢asovy limit),
e status kdd 3xx (zahrnuje pfesmérovani 301, 302),

e status kod 5xx (chyba ze strany serveru, nejcastéji kod 500).

Pri site auditu prosel crawlovaci robot? celkem 119 762 URL adres e-shopu, mezi tyto
stranky se fadi bézné produktové stranky, ale také URL adresy obrazki a jiného

obsahu. Vysledky analyzy jsou patrné z obrazku 59.

2 Audit domény - slouzi k odhaleni SEO a obsahovych chyb na webu.
2 Algoritmus, ktery postupné prochazi stranky webu a vyhodnocuje jejich stav.
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Obrizek 59: Distribuce chybovych status kodii pfi prochdzent strinek zdroj: vlastni zpracovdni

Celkem bylo nalezeno 84 stranek s chybovym status kédem 4xx, ve vSech pripadech
se jednalo o chybu 404, tedy o neexistujici stranku. Dale bylo nalezeno 35 stranek
s pfesmérovanim a 18 stranek, pfi jejichZ prochdzeni doslo k chybé ze strany serveru,

ktera mohla mit kratkodobé trvani.

V analyze zaméfené na on-page faktory hodnoti Ahrefs web podle spravnosti
metadat, obsazenych vkdédu. Metadata jsou strukturovand data, ktera obsahuji
informace o strance. Jedna se o meta titulky, meta popisky a strukturu nadpisa (H1,
H2 apod.). Jak bylo popsano v kapitole 2.1, meta titulek je text zobrazujici se ve
vysledcich vyhleddvani (obrazek 60).

brusky-na-obrouseni-barev-l...

Brusky na obrouseni barev, laku, dieva a plastu -
Excentricka bruska GEX 125-1 AE p.p1 {margin: 0.0px 0.0px 0.0px 0.0px; font: 12.._.

https:/fwww.rucni-naradi.cz » Elektricke naradi «

Brusky a pfisluSenstvi | Rucni-naradi.cz

Brusky Bosch, DeVWalt, Narex, anebo Festool za akéni ceny! ... Elekirické brusky vam
pomuUZou zvliadnou rychle a pohodiné brougeni a déleni dieva, kovid a ..

Obrizek 60: Meta titulek zdroj: vlastni zpracovdni

Spravné vyplnény titulek by mél strucné a pravdivé informovat o obsahu stranky, mél
by obsahovat relevantni klicova slova a pripadné brand firmy. Titulek by nemél byt

prilis dlouhy, nebot se nasledné nemusi v SERP zobrazovat cely, coz muze zdkazniky
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mast a vyhledavace ho nemusi povazovat za relevantni. Jako doporucena délka titulku
se uvadi 50-60 znakfi. [11]

Z vysledki on-page analyzy v Ahrefs plyne, ze 7 714 URL adres na e-shopu XY nema
vyplnény meta titulek. Zbyvajicich 110 769 URL titulek obsahuje, z tohoto poctu
obsahuje 15 347 URL pf#ilis kratky, a 6 553 naopak pfilis dlouhy titulek (obrazek 61).

100 000
88 869
90 000
80 000
70000
— 60000
o
>
= 50000
>0
)
& 40000
30000
20000 15347
0 ]
Optimalni délka titulku PFilis kratky titulek PFilis dlouhy titulek
Stav titulku
Obrizek 61: Rozlozent délky titulkil zdroj: vlastni zpracovdni

Daldim diilezitym meta tagem? je meta popisek (meta description). Meta popisek je
element v HTML kddu stranky, ktery poskytuje vyhleddvactim a zdkaznikiim stru¢ny
popis obsahu, ktery se na strance nachdzi. Ackoliv navstévnici popisek nevidi

napiimo, vyhledavace ho zobrazuji pod titulkem stranky v SERP (obrazek 62).

- hobby i profi naradi BOSCH, Festool, Dremel
se vice jak 20 let vénuje prodeji profi a hobby naradi, zahradni techniky i
domacich spotfebiél. Prodavame znacky BOSCH, Festool | Dremel.

Obrizek 62: Meta popisek zdroj: vlastni zpracovdni

Poskytnutim kratkého popisu obsahu stranky v SERP Ize rozsifit povédomi o nasem
webu a inspirovat zdkazniky kjeho navstévé. Optimalizace meta popiskt tedy
umoznuje lepsi propagaci webu ve vysledcich vyhleddvani, a proto by neméla byt

opomijena.

2 Meta tagy jsou kratké tiryvky textu, které vystihuji obsah stranky.
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V pocatcich SEO byvaly popisky dtlezitym hodnoticim faktorem pro ranking stranky
v SERP. To vsak vedlo majitele webti k ,,spamovani” klicovych slov do popiskii, ¢imz
vznikaly nicnefikajici popisky, majici nulovou hodnotu pro uzivatele. Od roku 2009
tedy popisek prestal byt v rdmci rankingu stranky relevantni. Nicméné optimalizace
popiskil je stidle velmi podstatnou cinnosti SEO a online marketingu, nebot ma
vyznamny dopad na miru prokliku (CTR -z angl. Click Throug Rate) stranek v SERP.
To ma pozitivni vliv na to, jak Google hodnoti web jako takovy. Google vyhodnocuje
stranky s vysokym CTR jako relevantnéjsi, coz miize mit ve vysledku vliv na umisténi
stranky v SERP. [31]

Optimalizovany popisek by mél mit délku odpovidajici doporucenim pro
vyhledavace, jako aktualné vhodnda délka se udava 140-160 znakii. Popisek by mél
obsahovat v rozumné mife relevantni klicovd slova a stru¢né a ctivé informovat
uzivatele o obsahu stranky. Pro zvySeni CTR se do popisku doporucuje zahrnout CTA,
které mtiZe mit podobu jako napf.: ,Objednejte nyni!” ¢i , Prectéte si na naSem blogu!”.
Titulky by rovnéz mély byt pro vSechny stranky webu unikdtni, nebot Google
vyhodnocuje duplicity negativné. [22][10]

Z analyzy metadat v Ahrefs vyplyva, Ze 13 078 stranek e-shopu nema vyplnény meta
popisek. U 104 189 stranek je v tomto pfipadé popisek prilis kratky.

Dalsi metrikou, kterd byla v analyze vyuzita, je kontrola pfichozich a odchozich
odkazti na e-shopu. Tato kontrola hodnoti mimo jiné existujici odkazy na chybové
stranky 404, stranky s odkazy na pfesmérovani, stranky, na které nevedou zadné
odkazy ¢i naopak stranky, ze kterych nevedou odkazy na jiné stranky webu a pro

navstévniky tak miize byt obtiZné ¢i nemozné webem prochdazet.

V ramci této analyzy bylo na e-shopu identifikovano 131 stranek, které obsahuji 1 ¢i
vice odkazii na chybovou stranku a 772 stranek, na které nevedou Zadné odkazy.
V piipadé téchto strdnek se v3ak jedna o stranky recenzi, na které pfirozené odkazy

nevedou.

Posledni hodnocenou metrikou v ndstroji site audit je vyhodnoceni obrazk{i webu.
Obrazky jsou hodnoceny z pohledu datové velikosti, dale dle toho, zda obsahuji
alternativni popisek ¢i zdali neodkazuji na chybovou stranku 404. Datové objemné
obrazky jsou pro web nezadouci, nebot mohou zptisobovat pomalé nacitani obsahu

stranky. Jako maximalni doporucena datova velikost obrazku se udava 500 KB. [58]

Alternativni popisek obrazku je dal$i z metadat, které informuji o povaze obrazku,

a proto usnadnuji vyhledavac¢tim rozpoznat, co se na obrazku nachdazi. Na e-shopu
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bylo analyzou identifikovano 685 obrazkt s pfiliS rozsahlou datovou velikosti

a 107 816 obrazk, bez vyplnéného alternativniho popisku.

3.2.5 Marketing Miner

Dal3i nastroj, kterym byla doména e-shopu XY analyzovana je Marketing Miner. Jedna
se 0 komer¢ni viceucelovy data miningovy nastroj z dilny renomovaného specialisty
na marketing, Filipa Podstavce. Marketing Miner je urceny pro online marketéry, at
jiz SEO specialisty, PPC specialisty ¢i brand manaZery. Nastroj poskytuje komplexni
vystupy od dat o odkazovych profilech, hledanosti klicovych slov, rychlosti stranek
po méfeni pozic ve vyhledavani. Mnoho uZivateli vyuziva Marketing Miner napf. ke

zpracovani analyzy kli¢ovych slov. [28]

Potfebnd data ndastroj ziskdva pomoci tzv. minerti, ty si lze predstavit jako
,pomocniky” specializované na SEO data mining. Ndstroj téchto minerti obsahuje ptes
40. Kazdy zminert ma sviij specificky ucel — kontrola status kodt, ovéreni
indexovatelnosti, ziskdni hledanosti klicovych slov a dalsi. Po vloZeni vstupnich dat
a vybéru pozadovaného mineru nastroj automaticky vypracuje vystup ve formé dat,

vizualizaci a statistik. [34]

Minery Ize rozdélit dle dvou kritérii: podle vstupnich dat, a podle toho, pro koho jsou
primarné urceny. Dle vstupnich dat 1ze minery rozdélit do 4 hlavnich kategorii [34]:
e keyword minery (na vstupu ocekavaji fraze, vystupem je napt. hledanost slov,
pozice ve vyhleddvani, kategorizace frazi ¢i naSeptani novych frazi),
e domain minery (na vstupu ocekdvaji doménu, vystupem miize byt napr.
vyhledani feedd, detekce technologii domény, testovani bezpecénosti a dalsi),
¢ URL minery (na vstupu ocekavaji URL, vystupem miiZze byt napt. kontrola
plagiatorstvi, kontrola zpétnych odkazti, ovéfeni status kodi a dalsi),
e aproduct minery (na vstupu ocekdvaji ndzev produktu, produktovy XML feed
nebo EAN kod, vystupem jsou podrobna data pro Heureku, Zbozi, eBay a dalsi

srovnavace).
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Podle urceni je moZné minery rozdélit do 6 hlavnich kategorii [34]:
e SEOQO,
e PPC,
e linkbuilding,
e webdesign,
e copywriting,

e marketing.

Z davodu velkého mnozstvi dostupnych minert byly pro tuto analyzu vyuZity pouze

vybrané SEO minery, které maji v rdmci této prace nejvétsi relevanci (obrazek 63).

I][l[l Hledanost a CPC @ Pozice ve vyhledévacich Q Naseptavace @ Kategorizace
[XX Google Ads Navrh Detekce skriptd }:(ﬂf} Detekce technologii Status Code
Rychlost nacteni Fulltext index checker Analyza obsahu Plagiarism Checker
Broken link checker Validace zdrojového kodu I][ll] Analyza SERP Kentrola odkazi
Obrizek 63: SEO minery zdroj: [48]

Nez se vSak v ramci této kapitoly dostaneme k vyuziti samotnych minerti, budou
vyhodnoceny jesté vystupy z jednodussich analyz, které nastroj pro danou doménu
poskytuje. Prvni z takovych analyz je tzv. ,kompletni analyza klicovych slov nebo
domén”. Data ztohoto vystupu jsou v mnoha ohledech podobna tém, ziskanym
v nastroji Ahrefs. Marketing Miner zobrazi odhadovanou mési¢éni organickou
navstévnost, pocet dotazti, na které se web ve vyhledavani zobrazuje a vypis
jednotlivych klicovych slov spolu s daty o hledanosti a pozici. Nasleduje piehled

odkazového profilu domény.

Zde bylo zjisténo, ze na e-shop odkazuje 96 externich domén, coz koresponduje s tidaji
ziskanymi v Ahrefs a zadroven na nasi doménu odkazuje 2 829 zpétnych odkazu. Tyto

udaje jsou doplnény grafy, které zobrazuji rozdéleni typu odkazi (obrazek 64).
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Obrazek 64: Distribuce odkazii domény — zdroj: vlastni zpracovini

Oproti Ahref vSak v této analyze Marketing Miner vyhodnocuje i technologie, které

doména vyuziva, jako je webovy server, programovaci jazyk a dalsi (obrazek 65).

Javascript Frameworks Font Script Web Framework
4 Modernizre @ jQuery B Font Awesome Google Font API [ Bootstrap
Web Server  Programming Language (DN Tag Managers
& Nginx = PHP « CloudFlare ¢ CDNJS ® Google Tag Manager

Obrizek 65: Technologie webu  zdroj: vlastni zpracovini

Nasledné byl e-shop XY analyzovan pomoci jiz zminénych SEO minera. Jelikoz je
predmétem této prace analyza a optimalizace webu, byly zvoleny takové minery, které
pomohou ziskat vhodné informace o klicovych slovech. Na zdkladé vystupu byla
vypracovana analyza kli¢ovych slov, kterd poskytne podklady pro optimalizaci meta
dat e-shopu. Jako vstupni data pro analyzu slouzila klicova slova, ziskana v predchozi
analyze pomoci nastroje Ahrefs, konkrétné 100 nejhledanéjSich frazi. Nasledné byly
zvoleny minery hledanost a CPC, pozice ve vyhledavacich, vstupni stranky

a konkurencnost dotazu (obrazek 66).
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Obrazek 66: Volba minerii zdroj: vlastni zpracovdini

Miner hledanost a CPC poskytuje tidaje o mésicni hledanosti klicovych slov ve
vyhledavacich Google a Seznam, a informuje o CPC za jednotlivé fraze. Pozice ve
vyhledavacich zobrazuje, na jaké pozici se ndS web vzhledem ke klicovému slovu
v obou vyhledavacich zobrazuje. Miner Landing page zobrazi nejvhodnéjsi vstupni
stranku (landing page) pro dané klicové slovo a miner konkurenénost dotazu

poskytuje data o tom, kolik vysledkt vyhleddvani se v SERP na dané slovo zobrazi.

Z vystupu vyslo najevo, Ze se e-shop umistuje se 17 frazemi na 1.-3. pozici, s 5 frazemi

na 4.-5. pozici (obrazek 67).
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Obrizek 67: Umisténi v SERP Google na klicovd slova zdroj: vlastni zpracovdni
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Na 9 slov se e-shop umistuje na 6.-10. pozici. Tyto pozice jsou jiz hrani¢ni, nebot
vétSina uZivatelt pfi prochazeni SERP zvoli jeden z prvnich odkazt. Na zbyvajici
klicova slova se e-shop umistuje na 11. pozici a dale. Je mald pravdépodobnost, ze
navstévnici tyto stranky na dané slovo navstivi, nebot jen malokdo pfi prochazeni

vysledkii vyhledavani navstivi 2. stranu SERPu.

Pro Seznam jsou vysledky o poznani horsi nez v pfipadé Googlu. Na 1.-3. pozici se
e-shop umistuje jen pro 10 slov. Naopak vyrazné vyssi je pocet slov, na kterd se e-shop

umistuje na 60. pozici a vyse (obrazek 68).
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Obrizek 68: Umisténi v SERP Seznamu na klicovd slova  zdroj: vlastni zpracovini

Je mozné data z analyzy stdhnout ve formatu CSV, kde s nimi lze ddle pracovat.

V rdmci této prace byla s vystupnimi daty vypracovana jednoducha analyza klicovych
slov (KWA - Keyword Analysis) (obrazek 69).

bruska na dievo ‘ Q 4 Q 60 |
dremel 230 17|
stolni bruska (%] 510 60 |

Obrizek 69: Ukdzka KWA zdroj: vlastni zpracovdni

Analyza klicovych slov je v nejcastéjsi formé dokument, obsahujici prehled klicovych
slov, na které se nas web umistuje v SERP, nebo by se umistoval mél. Hlavnim ticelem
vypracovani KWA je ziskani pfehledu o stavu webu, ziskdni podkladd pro psani
kvalitnich textt a tvorbé PPC reklam, k tvorbé informacni architektury webu a dal$im

¢innostem. [5]
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Po ziskdni zdkladnich vystupnich dat z Marketing Mineru, byly frdze ocistény
o nerelevantni vyrazy a pomoci procesu generalizace rozdéleny do jednotlivych
kategorii dle charakteru fraze, v tomto pfipadé do kategorii: produkt, podtyp, urceni
a brand. U kazdé zkategorii byly vytvofeny tabulky, které agreguji hledanost

a konkurencnost pro fraze, které kategorie obsahuje (obrazek 70).

Kategorie ﬂ Soucet z Hledanost celkem u Priimér z konkurencnost celkem

Brusky 6335 10041 250
Roboty 2050 16388 571
Naradi 943 6 500 000
Nahradni dily 602 3811500
Pily 425 962 667
Varné desky 396 1250000
Sablony 260 1 055 000
Matice 251 1222 000
Pfislusenstvi 250 195 600
Pekace 191 1830500
Metly 160 1166 000
Ndstavce 147 3480000
Stoly 110 9 440 000
Kartace 110 1544 000
Mycky 107 808 000
LiSty 33 6 280 000
Vysavace 25 2510000,
Obrizek 70: Tabulka pro kategorii Produkt zdroj: vlastni zpracovdni

Z tabulky vyplyva, Ze nejhledanéjsimi produkty e-shopu jsou brusky, s celkovou
hledanosti 6 335 vyhleddvani za mésic (pro Google i Seznam dohromady), nasleduji
kuchynské roboty a naradi. Na tyto produkty se tedy zaméfime v ndasledné

optimalizaci.
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3.2.6 Analyza srovnavaci zbozi

Jak bylo stanoveno v kapitole 3.1, vyuziva e-shop XY ke své propagaci inzerci na
zboZovych srovnavacich Heureka.cz a Zbozi.cz. V rdmci této prace bude e-shop
analyzovan z hlediska portalu Heureka.cz, a to zejména z diivodu vyssi pfehlednosti

poskytovanych informaci.

Heureka je momentalné nejvétsi cenovy srovnavac v Evropé. Pod spole¢nost Heureka
Group a.s. patfi mimo ceskou a slovenskou Heureku také madarské, bulharské,

slovinské a dalsi portaly. [19]

Jak bylo vysvétleno v kapitole 1.4.2, pojednavajici o zboZovych srovnavacich, funguje
Heureka, stejné jak ostatni srovnavace, na principu PPC. Aby tedy e-shop mohl
efektivné inzerovat své produkty, musi do jejich propagace investovat urcity kredit,
ktery se strhava za prokliky na jednotlivé produkty. Na Heurece 1ze inzerovat
i zdarma, nicméné ve znacné omezeném formatu. Pro inzerci je kromé samotného
kreditu nutné do srovnavace nahrat tzv. produktovy XML feed. Jednd se
o strukturovany dokument, obsahujici veskeré informace o sortimentu e-shopu, jako
jsou nazvy zboZzi, jejich URL, ceny bez/s DPH, parametry a dalsi (obrazek 71).
=<?xml version="1.0" encoding="utf-§"7=
<SHOP=
<SHOPITEM>
=PRODUCT =stfiZna pojistka - unasec k masomlynku Bosch MUM 4 a 5 00418076</PRODUCT =
<PRODUCTNAME:=stiiZna pojistka - unated k masomlynku Bosch MUM 4 a 5 00418076 < /PRODUCTNAME:=
<DESCRIPTION >stfizna pojistka k masomlynku MUM Bosch unaZec k masomlynku MUM Bosch typ MUZ 4x:
<URL="s4 - . ' < /URL=
<IMGURL: #tis -
<IMGURL_ALTERNATIVE=>

<PRICE_VAT=289<«/PRICE_VAT =
<PRICE=238.84 < /PRICE=

Obrazek 71: Ukdazka XML feedu  zdroj: vlastni zpracovini

Produkty z tohoto feedu se nasledné tzv. paruji na produktové karty, které v sobé
agreguji totozné nabidky ostatnich e-shopti a navstévnik je tak schopen vybirat mezi
jednotlivymi inzerenty. Produkty, které se Heurece nepodafi automaticky naparovat,
je sice mozné v katalogu nalézt, nicméné pouze formou fulltextového vyhledavani. Je
tedy vzajmu kazdého inzerenta, aby meél napdrovdano maximum polozek, aby

optimalizoval své konverze.

E-shop XY =zasild vtuto chvili ve feedu pro Heureku 7419 polozek. Z toho je
6 299 polozek tspésné sparovanych s nabidkami ostatnich e-shopti na produktovych
kartach, 139 produkti ¢eka na zatfazeni do kategorie, 106 produkti nebylo mozné

zafadit do zadné existujici kategorie na Heureka.cz a 26 produktii je prozatim
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Vv procesu parovani ignorovano, nebot obsahuji nepfesny nazev kategorie. Zbylych

850 produktti je prozatim nesparovanych (obrazek 72).
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Obrizek 72: Piehled sparovanosti produktii zdroj: vlastni zpracovdni

U 20 produktti rovnéz chybi vyplnéné povinné parametry, které Heureka vyzaduje ke
spravnému naparovani zbozi, takové parametry mohou byt napt. barva produktu,
velikost ¢i materidlové slozeni. V tomto ptipadé se jednd o nevyplnény parametr

,velikost” u tri¢ek a bund, které e-shop nabizi (obrazek 73).

svyplnéné

PRODUCT N
Mikina s kapuci Festool X5 202849 Velikost
Mikina s kapuci Festool S 201300 Velikost
Mikina s kapuci Festool M 201301 Velikost
Mikina s kapuci Festool L 201302 Velikost
Mikina s kapuci Festool XL 201303 Velikost
Mikina s kapuci Festool ¥XL 201304 Velikost
Panska softshellova bunda Festool § 204056 Velikost

Obrdzek 73: Produkty s chybéjicimi parametry zdroj: Heureka.cz
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V ramci inzerce na Heurece a srovnavacich obecné je podstatné sledovat i vynosnost
jednotlivych kategorii, pfipadné konkrétnich produktt, aby inzerent védél, vyplati-li

se mu zobrazovat dané produkty na Heurece, ¢i zda na jejich inzerci prodélava.

Ktomuto tcelu je vhodné sledovat statistiky vykonu jednotlivych kategorii, ve
kterych Heureka umoZnuje sledovat pocet zobrazeni, proklikd, celkové naklady
a trzby za kategorie a konkrétni produkty. Podstatna je zde hodnota PNO?%. Tato
hodnota vyjadfuje procentudlni hodnotu naklad®, vydélenou celkovou hodnotou

dosazZenych konverzi. Hodnotu PNO lze vypocitat podle vzorce:

(ndklady / trzby) * 100

Pro ptiklad 1ze uvést modelovou situaci, kdy by e-shop do inzerce investoval
15 000 K¢. Jeho trzby by ¢inily 100 000 K¢é. Vypocet PNO by tedy byl nasledujici:

(15 000/ 100 000) * 100 =15 %

Pokud je hodnota PNO vyssi, nez marze e-shopu, e-shop na prodeji prodélava. [40]

Marze e-shopu XY se pohybuje okolo 10 %. Pro analyzu bylo vybrano ¢asové obdobi
01.11.2020-01.03.2021. Ze statistik 1ze vy¢ist, Ze celkové PNO e-shopu v ramci inzerce
na Heurece ¢inilo za toto obdobi 6,04 %, tzn. ndklady cinily 6,04 % z celkovych trzeb.
PNO kategorii se pohybuje od 2,7 % do 11,12 % (obrazek 74).

Zdroj ﬂ Na’\vétévyﬂ CPC ﬂ Objedna’vkyﬂ 4 \[e]

D0m a zahrada 8160 8,60K¢ 206 6,42%
Bilé zbozi 4156 6,82K¢ 220 6,20%
Vyhledavani 1173 2,63 Kc 60 2,70%
Nabytek 541 4,49Kc¢ 14 11,12%,

Obrizek 74: PNO jednotlivyjch kategorii  zdroj: Heureka.cz

Z ptehledu je patrné, Ze jedina kategorie, ktera ma celkové PNO nad 10 %, je kategorie
,Nabytek”. Tato kategorie je dale rozdélena do podkategorii bytové doplnky
a dekorace, obyvaci pokoj a kuchyné. Z prehledu na obrazku ¢. 84 je zfejmé, Ze nas zde
bude zajimat pouze kategorie bytové dopliiky a dekorace, nebot predstavuje témér
100 % veskerych proklika (obrazek 75).

25 Podil naklada na obratu
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Kategorie ﬂ Név§tévy= CPC = Objedna’vkyﬂ PNO

Bytové doplriky 532 4,38K¢ 14  10,67%
Obyvaci pokoj 8 10,27 K¢ 0 0,00%
Kuchyné 1 17,50Kc 0 0,00%,
Obrazek 75: Podkategorie Nabytek zdroj: Heureka.cz

Postupnym rozkryvanim jednotlivych kategorii se dostdvame aZ na rozpis statistik
pro jednotlivé inzerované produkty. Lze jasné vidét, Ze 3 produkty jsou velice ¢asto
navstévované, avsak navstévnici jiz na e-shopu neuskutecni konverzi (obrazek 76).
JelikoZ je tedy pro e-shop inzerce téchto produktii dlouhodobé prodélecnd, bude lepsi

je ve feedu skryt, aby se dale nezobrazovaly.

Produkt Navstévy CPC Naklady Konverzni pomér Obj  Prlimérna objednavka Obrat Naklady z obratu

Bosch HEZ 331003 131 340KE 0,009 0 0,00 K 0,00 K 0,009

Bosch HEZ331072 66 3,39 KE 0,00% i 0,00 K& 0,00 K& 0,00%

Bosch HEZ390010 50 7,89 Ke 0,00% 0 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00%

Obrizek 76: Statistiky produktii zdroj: Heureka.cz

Stejnou cestou byly analyzovany i ostatni kategorie e-shopu. Ackoliv celkové PNO
kategorie diim a zahrada, kterd je nejvice navstévovanou kategorii, ¢ini 6,42 %,
vyplynulo z této analyzy, Ze nékteré subkategorie z této sekce dosahuji dlouhodobé
PNO az 39 %. Postupnym rozkryvanim téchto kategorii bylo odhaleno celkem
9 dalsich produktti, u kterych PNO dosahovalo téméf 600 %. V rdmci optimalizace
budou tedy nasledné tyto produkty skryty, aby nevytvarely e-shopu zbytecné
naklady. Jedna se o nasledujici produkty:

e Bosch HEZ 331003,

e Bosch HEZ 331003,

e Bosch HEZ390010,

e FESTOOL Systainer SYS-PowerHub SYS-PH FR/BE/CZ/SK/,

e Bosch PIE 645B18 E,

e Bosch PIC 645F17E,

e Bosch MUM 4655,

e Bosch MUM 48CR2,

e Bosch Styline MUMb52131.
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3.3 Shrnuti vystupt analyz

Ucelem 3. kapitoly této prace bylo vyhodnoceni stavu e-shopu pomoci vybranych
analytickych nastrojii a ziskani podkladd pro naslednou optimalizaci. E-shop byl
analyzovan pomoci nastroji Google Analytics, Google Search Console, Ahrefs, Hotjar,

Marketing Miner a prostfednictvim administratorského rozhrani portalu Heureka.cz.

Analyzy odhalily vyrazné mnozstvi chyb z hlediska SEO:
e neoptimalizovana metadata,
e prilis rozmérné fotografie,
e chybové stranky 404,

e problémy s indexaci stranek.

Dale byly identifikovany problémy, spadajici do oblasti UX:
e vysokd odchodovost v ndakupnim procesu,

e nevhodné umisténi dtlezitych odkazi na homepage.

Prostor pro zlepSeni byl také odhalen v inzerci na srovnavaci zbozi Heureka.cz a to
zejména v oblasti:

e nesparovanych produkti,

e chybéjicich produktovych parametrt,

e vysokého PNO nékterych produkti.

Nasledujici kapitola této prace se bude vénovat odstranéni zminénych problému

a optimalizaci e-shopu.
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4 OPTIMALIZACE E-SHOPU

Tato kapitola bude zaméfena na samotnou optimalizaci jednotlivych prvki e-shopu,
pro niz byly ziskany podnéty prostfednictvim dil¢ich analyz v predchazejici kapitole.
Samotnd optimalizace bude uskutecnéna v nékolika fazich, zaméfenych na razné

oblasti, kterych se tyka. Tyto oblasti se budou tykat SEO, UX a srovnavaci zboZi.

4.1 Optimalizace pro vyhledavace

V ramci SEO budou adresovany problémy, které vyplynuly z analyz v GSC a Ahrefs,
pricemZ budou vyuZity i data z Marketing Mineru. Optimalizace se bude tykat
problémt sindexaci stranek v Google, chybovych stranek 404, chybéjicich ¢i

nevyhovujicich metadat a problematickych obrazkt na strankach.

4.1.1 Indexace stranek

Pfi indexaci stranek se vychazelo z dat, ziskanych v administra¢nim rozhrani GSC.
Analyzou bylo zjisténo, Ze 1000 URL adres neni momentdlné Googlem indexovano.
V 951 piipadech se jednalo o stranky recenzi produktd, ¢i odpovédi v poradné. Tyto

stranky byly ignorovany a v rdmci indexace byly zahrnuty pouze zbyvajici URL.

K'samotné indexaci byl vyuZit nastroj GSC, ktery umozZnuje zazddat manudlné
o zarazeni dané stranky do indexu Google. Postup indexace stranek je zobrazen na
nasledujicich obrazcich. Obrazek 77 zobrazuje vystup kontroly indexace pro zvolenou

URL adresu. Na obrazku 78 je poté zobrazen vysledek po zazddani o indexaci stranky.

o Adresa URL na Googlu neni
Tato stranka neni v indexu, ale neni to zplsobeno chybou. Informace o tom, proé

nebyla indexovéna, najdete v podrobnostech nize. Daldi informace

Zménila se stranka? |POZADAT O INDEXOVANI

Obrizek 77: Kontrola indexace strdnky zdroj: search.google.com

& Pozadano o indexovani

Adresa URL byla pfidéana do prioritni fronty prochazeni. Opakovanym odeslanim stranky

nezmeénite jeji pofadi ve fronté ani prioritu. Dalsi informace

Obrazek 78: Zddost o indexaci zdroj: search.google.com

Zbyvajicich 49 URL e-shopu bylo postupné ruc¢né pomoci GSC zaindexovano.
U nékolika URL se vyskytl problém, ktery indexaci znemoznil, tyto stranky tedy
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nebylo moZzné zaindexovat z divodu technickych zdvad v kodu stranky, které branily

indexaci. Obrazek 79 zobrazuje zamitnuty pokus o indexaci stranky.

Zadost o indexovani byla zamitnuta

u]

vém testovani byly u adresy URL nalezeny chyby indexovani

[k

Obrdzek 79: Zamitnuti indexace zdroj: search.google.com

4.1.2 Oprava chybovych stranek 404

Jako dalsi byly v rdmci optimalizace e-shopu adresovany chybové stranky, vracejici
chybu 404. Site audit v pripadé e-shopu XY odhalil celkem 84 URL, které na e-shopu
vracely chybu 404. Pro tyto URL byla tedy v rdmci optimalizace vytvorena tzv. redirect
mapa?, kde byly pro jednotlivé chybové stranky navrZzeny nové URL, na které bude
stranka navstévniky pfesmérovavat, aby jejich cesta e-shopem neskoncila na chybové
strance. Po opétovné kontrole v nastroji Ahrefs je evidentni, Ze se pocet chybovych
stranek snizil z 84 na 14 (obrazek 80). Zbyvajicich 14 chybovych stranek lze vysvétlit
tim, Ze vznikly po provedeni pfesmérovani, napf. se miize jednat o produktovou

stranku, kterd byla zrusena z dtivodu ukonceni prodeje daného vyrobku.

Actual  Allissues Importance -
Issue Crawled Change
@ Timed out Y | 5w
© 404 page 14 70 ¥
Obrizek 80: Kontrola strinek 404 zdroj: Ahrefs.com

4.1.3 Optimalizace metadat

Analyza v nastroji Ahrefs odhalila, Ze celkem 110 769 stranek e-shopu obsahuje titulek,
atjiZz ve spravné ¢i nespravné formé, a7 714 URL titulek zcela chybi. Tyto vycty ovsem
zahrnuji i filtraci, strankovani, recenze a stranky poradny, které nejsou z hlediska
optimalizace pfili$ relevantni. Po odfiltrovani téchto stranek vyslo najevo, Ze titulek
chybi pouze u 16 relevantnich stranek e-shopu a zbylych 9454 stranek titulek

obsahuje. Optimalni délka meta titulku je dle doporuceni pro vyhledavace v rozmezi

2 Seznam chybovych URL a pfehled URL, na které maji byt dané stranky presmérovany.
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50-60 znakti. Tomuto kritériu vyhovuje 1235 URL, zbylych 1 055 stranek obsahuje
prilis dlouhy titulek a 7 148 naopak pfilis kratky titulek.

Pro ucel optimalizace bylo vybrano 16 stranek s chybéjicim titulkem a meta popiskem,
pro které byly vytvofeny nova metadata, optimalizovana zhlediska délky. Do
metadat byla zapracovana relevantni klicova slova vzhledem ke strance, které se
tykaly, vybrané na zdkladé analyzy klicovych slov, vypracované v kapitole 3.2.5.
Priklad stranky bez vyplnénych metadat, které se optimalizace tykala, je zobrazen na

obrazku 81, na obrazku 82 je poté tataz stranka po provedeni optimalizace.

‘SUMMARY‘ Headers Images Links Social Toaols

Title Title is missing!
Description Description is missing!
Obrizek 81: Stranka bez metadat zdroj: vlastni zpracovdni

‘ SUMMARY ‘ Headers Images Links Social Tools

Title Krabicka na svacinu BOX-LCHFT1L|

Description Kvalitni krabicka na svacinu BOX-LCH FT1 L s praktickym
155 characters zacvakavacim uzavérem s velkym prostorem na chleby, ovoce a
mnohé dal3i. Nakupujte od profesionalil

Obrizek 82: Stranka po optimalizaci metadat zdroj: vlastni zpracovini

Abychom ovéfili, ze méla tato uprava vliv na hodnoceni webu, byla mésic po
provedeni zmén uskute¢néna kontrola pozic na jednotliva klicova slova e-shopu.
Z nadhledu obrazku 83 lze vidét, Ze tpravy vedly ke zlepSeni rankingu e-shopu na

vybrané fraze v SERP Google, a to se zménou az o 27 pozic.
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KLICOVE SLOVO STITKY HLEDANOST POZICE

200 28 h
200 61 M
190 1 A
190 21 -3
190 18 ah
190 31 ah
190 24 Al
Obrdzek 83: Zména pozic v hodnoceni Google zdroj: Marketingminer.cz

4.1.4 Optimalizace obrazkiu

Analyza nastroje Ahrefs, provedend pomoci aplikace Site audit odhalila rovnéz
110 959 obrazkt, které nemaji vyplnény alternativni popisek. Po vyexportovani
danych obrazkt vsak vyslo najevo, Ze se ve vSech pripadech jedna o logo e-shopu,
které se nachazi v paticce vSech stranek domény. Namisto optimalizace alternativnich
popiskti se tedy v této ¢asti zaméfime na optimalizaci datové velikosti. Jak jiz bylo
feceno v kapitole 3.2.4, mtize pfiliSnd datova velikost obrazkd na strance vyrazné
ovlivnit dobu, po kterou se stranka uzivateli nacitd, je proto vhodné obrazky

zkomprimovat.

Na e-shopu bylo identifikovano 685 obrazkii, které svou velikosti pfekracuji
doporuceny datovy objem 500 KB. Pomoci dostupného online nastroje Online Image
Tool byla u vybranych 20 obrazk provedena komprese, nacez byly obrazky nahrany

namisto ptivodnich na e-shopu.

Datova velikost obrazki byla v nékterych pripadech zkomprimovana az o 80 %. Pti
kompresi dochdzi k urcité degradaci kvality fotografie, nicméné ta je pro lidské oko

nepostiehnutelnd (obrazek 84 a obrazek 85).
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Spickové karbidové pfislusenstvi BOSCH

() 07.10.2020 15:29

5

CARBIDE TECHNOLOGY

#BOSCHCARBIDE

Obrazek 84: Obradzek pred komprest zdroj: vlastni zpracovani

Spickové karbidové pfislusenstvi BOSCH

@ 07.10.2020 15:29

-

CARBIDE TECHNOLOGY

#BOSCHCARBIDE

Obrazek 85: Obrdzek po provedeni komprese zdroj: vlastni zpracovdni

Ackoliv doslo ke sniZeni velikosti obrazku z 2,42 MB na 459 KB, je zména ve vizudlni
kvalité pro uzivatele nepostfehnutelnd. Tato zména vSak dopomiize k rychlejSimu

nacitani stranky v prohlizeci.
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Obréazek 86 zobrazuje datovou velikost fotografie Bosch carbid pfed provedenim
komprese. Datova velikost fotografie byla témér 2,5 MB.

& Bosch carbid - vlastnosti >

Obecné  Zabezpedeni Podrobnosti  PRedchozi verze

E |Eh:|sch carbid

Typ soubon: Soubor PMG (png)

Otewrit
W PrOgramu; Fl:ftkj' zl'l'léﬂrt
Umisténi: — . velikost pred
_ , _ kompresi
| Velkost: 2.42 MB (2 541 050 baitt) |
Obrazek 86: Fotografie pred komprest zdroj: vlastni zpracovini

Obrazek 87 poté zobrazuje totoZnou fotografii po provedeni komprese. Obrazek nyni
zabira necelych 500 KB.

E Bosch carbid - zkemprimovano - vlastnosti x

Obecné  Zabezpedeni Podrobnosti Predchozi verze

E |Eh:|sch carbid - zkomprimovano

Typ souboru:  Soubor PMNG (.png)

OtewFit

W programu: Fotky Zménit...
Umigténi:

Welikost: 459 kB (470 571 bajtd)

Obrizek 87: Velikost obrdzku po kompresi  zdroj: vlastni zpracovini

4.2 Uzivatelska spokojenost

Optimalizace e-shopu z hlediska UX bude zaméfena zejména na problémy odhalené

prostfednictvim nastroje Hotjar a Google Analytics.

Prvni problém, ktery bude v této podkapitole feSen, je skutecnost, ze odkaz na
magazin e-shopu se nachazi ve spodni ¢asti stranky, tedy v ¢asti, na kterou se dle
analyzy teplotnich map dostane pouze 25 % navstévnikii. Zbylych 75 % navstévnika
tedy obsah magazinu nenavstivi. Pomérné jednoduchym fesenim tohoto problému
bylo pfidani modulu magazin do hlavniho menu e-shopu, které ptivodné odkaz na

magazin neobsahovalo (obrazek 88 a obrazek 89).

91



. * Kdo hleda, ten najde Q

Uvod 0 spolecnosti Servis Poradna Ke staZeni 0 nakupu Kontakt

Obrizek 88: Menu pred vipravou  zdroj: vlastni zpracovini

. & Kdo hleda, ten najde Q

Uvod O spolecnosti Servis Poradna Ke staZeni 0 nakupu Kontakt Magazin

Obrizek 89: Menu po tipravé zdroj: vlastni zpracovdni

Umisténi magazinu do hlavniho menu zapficinilo, Ze odkaz se nyni nachazi na ocich
100 % navstévnika stranek. Jelikoz je odkaz obsazen v hlavnim menu, zobrazuje se
rovnéZz navstévniktm pri prohlizeni kazdé stranky e-shopu. Po provedeni aprav bylo
za posledni mésic namétreno pfes 30 proklikii na magazin pravé z hlavniho menu

homepage (obrazek 90).

Obrdzek 90: Prokliky na magazin po tipravé strdanky zdroj: Hotjar.com

Druhym problémem z hlediska UX je skutecnost, Ze e-shop nenabizi v rdmci volby
dopravy moznost Zasilkovny, a proto pfichazi o potencidlni zadkazniky, jak vyplyva

z dat v GA a dotaznikového Setfeni, provedeného v nastroji Hotjar.

Jelikoz by tato tiprava byla ponékud ndrocn€jsi nez ostatni, které jsou v této praci
feSeny a zahrnuje i externi dodavatelské sluzby, bylo nutné tento problém diskutovat
s majitelem e-shopu. Zde bohuzel vysel najevo fakt, Ze momentdlné je absence
Zasilkovny, jakoZto dopravni sluzby zptsobena zdmérné, nebot tato spolecnost
vyzaduje u jednotlivych produktti vyplnéni vahy a rozméri. Vzhledem ke
skutec¢nosti, ze sortiment obchodu byva casto rozmérnéjsi, by proces doplnéni téchto
parametrt k jednotlivym produktim byl velmi naroény. Obchod v tuto chvili neni

z kapacitnich divodt schopen tuto ipravu zapracovat.



4.3 Optimalizace srovnavact zbozi

Analyza srovnavacli zbozi, provedena prostfednictvim portalu Heureka.cz odhalila
nedostatky v parametrech produktd, tykajici se nespravné vyplnénych kategorii
a chybéjicich povinnych parametrti produktti. Rovnéz zde byly identifikovany

produkty s prilis vysokym PNO, jejichZ inzerce je ztratova.

Optimalizace produktti, resp. XML feedu pro Heureka.cz, bude kompletné provedena
v komerénim nastroji Mergado (obrazek 91). Mergado je ceska online platforma,
slouzici pro upravy feedd e-shopu. Pomoci tohoto ndstroje je mozné spravovat,
hromadné upravovat a prakticky libovolné ménit zdrojovy XML feed tak, aby

vyhovoval poZzadavkim pro export do témér kteréhokoliv z inzertnich portali.

Je zde také mozné vytvaret feedy specifikované pro reklamni kampané na Facebooku

¢i v Google Ads.

ud MERGADO

Obrdzek 91: Logo aplikace Mergado zdroj: Mergado.cz

Prvnim krokem optimalizace XML feedu e-shopu bude skryti produkt{i, majicich

prilis vysoké PNO. Tyto produkty byly identifikovany v kapitole 3.2.6.

V aplikaci Mergado se feedy upravuji nékolika zplisoby. Lze zasahovat do
jednotlivych poloZek ru¢né, nebo vytvaret pravidla, kterd pracuji s rozsdhlymi vybéry
produkti a provadi hromadné tpravy parametrii. Za tcelem skryti danych produkti

bylo vytvoreno pravidlo, které dané produkty ve feedu skryje (obrazek 92).
Mazev pravidla

Skryti produktd s vysokym PNO

Typ pravidla (7)

@ Skryti produkiu R
Vybéry
% | Skryti produkti +] X w
Obrdzek 92: Skryti produktii ve feedu zdroj: vlastni zpracovdni
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Pravidlo pracuje s vybérem produktti, které byly urceny ke skryti a zptisobi trvalé
skryti produktti pro Heureku. Navstévnici tedy jiz nebudou moci skrze Heureku

produkty proklikdvat a utrdcet tak kredit e-shopu.

Nasledujici tpravou, kterou se budeme v ramci optimalizace feedu zabyvat, je
doplnéni vhodnych kategorii pro produkty, které obsahuji nespravné pojmenovanou
vstupni kategorii, a Heureka tudiZ nedokaZe automaticky rozpoznat, do které

kategorie produkt zafadit.

Nastroj Mergado k tomuto ticelu obsahuje pfimo urcend pravidla. Byl tedy vytvoren
vybér, zahrnujici produkty s kategorii, ktera byla Heurekou oznacena jako neplatna,
a na tento vybér bylo aplikovdno pravidlo uréené k hromadnému prejmenovani
kategorii. Pravidlo je ¢astecné automatizované, tudiz dokaze ke kategorii na vstupu
navrhnout doporucdené vystupni kategorie. Je zde vSak stdle nutnost vysledné

kategorie na vystupu vybrat, ¢i vyplnit manudlné.

Poslednim krokem optimalizace feedu v této praci bude doplnéni povinnych
parametrd, v tomto pfipadé parametru velikost k produktiim, které tento parametr

neobsahuji, a Heureka je proto blokuje.

Dle analyzy vyslo najevo, Ze se tento problém tyka 20 produkt(i. Vzhledem k tomuto
malému poctu bylo mozné provést doplnéni parametru v aplikaci Mergado manualné

na urovni jednotlivych produktt (obrazek 93).

Nazev X [+ PARAM|Velikost ---

Panska zimni bunda Snickers Festool M 497903 M
Panska zimni bunda Snickers Festool 5 497902 5
Panska softshellova bunda Festool XXXL 204061 HHHL
Panska softshellova bunda Festool XXL 204060 HHL

Obrdzek 93: Doplnéni parametru velikost — zdroj: vlastni zpracovdni

Po provedeni uprav parametri v produktovém XML feedu se pocet produktii
s nevyplnénymi parametry snizil na nulu. Pozitivné se rovnéz zménil pocet produktti,
naparovanych na produktové karty. Po provedeni zmén ve feedu se pocet
naparovanych produktti navysil na 6 379, coz je o 80 produktti vice nez pred zménami.
Pocet ignorovanych produktt se rovnéz snizil, a to z 26 na 13 poloZek. Zredukoval se
i pocet neaktivnich kategorii, ze 106 na 64 (obrazek 94).
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Stav

Upfesnéni

Co mohu udélat?

Pocet produkti

Sparované produkty

Cekajici produkty*

Cekajici kategorie*

Neaktivni kategorie®

Ignorované kategorie®

Zarazene do kategoril

Cekajici na zafazeni

Cekajici na sparovani

Kategorie se pfipravuji

Nepfesny ¢i nezafaditelny nazev

kategorie

Nic, Heureka.cz produkty v pofadku 6379
zaradila Zobrazit
Bohuzel nic, je nutné vyckat na zarazeni 149
produktd nasim administratorem. Zobrazit
Bohuzel nic, je nutné vyckat na o
sparovani sekci nasim administratorem.

Bohuzel nic, je nutné vyckat az bude 64
vhodna kategorie spusténa. Zobrazit
Upravit ndzev kategorie v XML soubaru,

nejlépe dle naseho stromu kategorii. 13
MNazev kategorie musi obsahovat druh Zobrazit

produktu, ktery oznacuje.

Obrizek 94: Stav spdrovanosti po zméndch

zdroj: Heureka.cz

Zmény prineslo i skryti nekonverznich produktii. Celkové PNO obchodu na Heurece

po provedeni zmén v nasledujicim mésici kleslo z hodnoty 7,4 % na hodnotu 5,72 %

(obrazek 95).

Vase statistiky z Heureky

Zdroj

Heureka.cz »
Srovnanicen.cz
Nejlepsiceny.cz
Seznamzbozi.cz

Celkem

3177

Naklady

8,13 K¢
1,48 K¢
1,82 K¢
1,63 K&

7,99 K¢

Konverzni pomér 0Obj
383% 119
3,83% 119

Vase prodeje

Priimérna objednavka

Obrazek 95: PNO obchodu po provedeni zmén

95

Obrat Naklady z obratu

5,720)

5,72%

zdroj: vlastni zpracovdni



5 Zavér

Cilem této prace bylo ziskat pomoci zvolenych analytickych a marketingovych
nastroji data o vybraném e-shopu, kterd ndasledné vyuzit jako podklad pro
optimalizaci daného webu dle stanovenych kritérii. V priibéhu prace byl pfedstaven
e-shop a firma, kterd ho vlastni a provozuje. Vybrany byl posléze analyzovan
prostfednictvim ndstroji jako Google Analytics, Ahrefs, Hotjar a dalsimi, které byly
detailné pfedstaveny a jednotlivé dil¢i vystupy byly popsdny a vysvétleny v kontextu
online marketingu. Ctenaf byl zaroveri v tvodnich kapitolach sezndmen
s problematikou e-commerce, e-shopti a online marketingu, aby pochopil zdmér prace

v $irs$im kontextu.

V praktické casti prace byly jednotlivé vystupy a data, ziskand z analyz vyuzita
k optimalizaci z hlediska SEO, UX a srovnavacti zbozi. U jednotlivych aprav byly
zaroven prezentovany vysledky, které optimalizace pfinesla, a které se projevily bud
okamyzité, jako v pripadé metadat ¢i u produktii na srovnavacdich, ¢i v delSim ¢asovém
horizontu (mési¢ni PNO na Heurece, pocty navstévnikii na strankach e-shopu). Pri
feSeni problému, tykajiciho se implementace Zasilkovny, jakoZto dopravni metody,
byl bohuzel zjistén problém ze strany majitele obchodu, ktery momentdlné

znemoznuje jeho feSeni. Obecné vsak jednotlivé tpravy prinesly pozitivni efekt na

vysledky e-shopu, a proto 1ze konstatovat, Ze cile prace bylo dosazeno (obrazek 96).

Problematicka oblast Pred optimalizaci Po optimalizaci
SEO - chybné meta titulky 16 0
SEO - chybné meta popisky 16 0
SEO - neindexované stranky 49 6
SEO - chybové stranky 404 84 14
Prilis objemné fotografie 685 665
UX - odkaz na magazin prehlizen 75 % vsech navstévnik( = na ocich 100 % navstévnikl
UX - typy dopravy nedostatecny vybér nevyfeseno - navrzeno reseni
Srovnavace - chybéjici parametry 20 0
Srovnavace - PNO 7,40% 5,72%
Srovnavace - nespdrované produkty 850 770
Srovnavace - ignorované kategorie 26 13
Srovnavace - neaktivni kategorie 106 64 J

Obrdzek 96: Stav e-shopu pred a po optimalizaci  zdroj: vlastni zpracovdni

Provedenim téchto jednorazovych tprav vsak prace na e-shopu nekonci. Z divodu

neustalého vyvoje webu a vyhledavaci je nezbytné provadét konstantni kontroly

a upravy, aby e-shop dosahoval Zadoucich vysledk(i, a nebyl predehndn

konkurenc¢nimi obchody. Pfi vytvareni novych stranek je vhodné dbat na to, aby méla

optimélni metadata a byly indexovany ve vyhledavacich. Stejné tak je nezbytné
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sledovat, zda na e-shopu nevznikly nové chybové stranky 404, a pokud ano, provést
odpovidajici ndpravu. V budoucnu se zde v ramci optimalizace jevi jako moZnost
pravé zminénd implementace Zasilkovny, nebot zvysledki prizkumu mezi
zdkazniky vyslo najevo, Ze by mnoho nakupujicich tuto moznost dopravy ocenilo,

a obchod by tak dosahoval vyssiho konverzniho poméru a trzeb.
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