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Optimalizace elektronického obchodu zamérena
na konkrétni e-shop

Abstrakt

Prace ,,Optimalizace elektronického obchodu zamétend na konkrétni e-shop” se v teore-
tické casti zabyva analyzou obecnych optimalizacnich technik a nastroji, které jsou
piedpokladem pro provoz uspésné fungujiciho e-shopu.

V praktické Casti prace jsou pak tyto obecné platné postupy aplikovany na konkrétni
e-shop se specifickym sortimentem za Gcelem jejich ovéfeni. Pozornost je primarné zame-
fena na zlepSeni pozic konkrétnich produktovych kategorii ve fultextovém vyhledavani,
testovaci provoz PPC reklam a pouziti zbozovych srovnavaci.

Vysledky jednotlivych zmén byly vyhodnoceny po ur¢itém casovém obdobi a na zakladé
nich jsou pak vyvozena vysledna doporuceni pro budouci provoz e-shopu, kterd lze v praxi

aplikovat na internetové obchody podobné specifického zaméteni.

Kli¢ova slova: e-shop, optimalizace elektronického obchodu, SEO, vyhledavac, user

experience, internetovy marketing, PPC kampan



Optimization of e-commerce focused on specific
shop

Abstract

The thesis ,,Optimization of e-commerce focused on specific shop” deals in its theoretical
part with the analysis of general optimization techniques and tools, which are a prerequisite
for the operation of a successful e-shop.

In the practical part of the thesis, those procedures are applied to a specific e-shop with
a specific range of goods for verification — the focus is primarily on improving the positions
of specific product categories in the full-text search, test of PPC advertising and the use
of price-comparison shopping site.

The results of the specific changes were evaluated over a certain period of time and
on their basis, recommendations have been formulated for the future operation of the e-shop,

which could be applied to online shops with a similar specific orientation.

Keywords: e-commerce, optimization of e-commerce, SEO, search engine, user experience,

internet marketing, PPC advertising
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1. Uvod

Pii stoupajicim trendu obliby ndkupu zbozi pifes internet se jako vhodna volba
podnikdni muize jevit provoz internetového obchodu. E-shop na rozdil od kamenné
prodejny miize mit niz8i ndklady na provoz a zaméstnance a na prvni pohled jednodussi
agendu.

V posledni dobé& se rozmahaji stale vice tzv. dropshipping modely prodeje, kde neni nutné
provozovat vlastni skladovaci prostory a neni tfeba investice do nakupu zasob.

Prvotni néklady na potizeni e-shopu mohou byt tedy nizké, protoze v tomto ptipade po-
sta¢i pronagjem vhodného krabicového feseni, které je v kontextu nékladi na provoz ka-
menné prodejny levnéjsi.

Obecné odhady, které pochézeji od sdruzeni APEK a ndkupniho radce Heureka shodné
uvadi, ze piiblizn€ polovina e-shopii piezije sviij prvni rok fungovani a tietina trhu je ovla-
dana péti nejsilngjSimi e-shopy. V tomto vysoce konkuren¢nim prostfedi se bude novy e-
shop s nejvétsi pravdépodobnosti obtizné prosazovat.

Postupem Casu se tak zacaly na trhu objevovat agentury, ptisobici v oblasti ,,marketingu
pro e-shopy*“. V soucasnosti lze na trhu najit Sirokou nabidku sluzeb, které¢ se tykaji
jednotlivych oborit od SEO, UX, PPC pfes copywriting az po nabidky komplexniho
auditu vCetn¢ porovnani konkurence a trhu.

V ptipad¢ zndmych a ovéfenych firem se jedna o nadkladnou zalezitost, kterou si kazdy
zacinajici e-shop nemuze dovolit. V ptipadé levnéjSich nabidek se mlize jednat o neseri6zni
agentury, které pfindsi pouze kratkodobé vysledky nebo maji zkresleny a nevypovidajici vy-
stup, takze mohou e-shop poskodit.

Cilem této prace je analyza obecn¢ uznavanych a pouzitelnych metody optimalizace a je-
jich aplikace na konkrétni e-shop, ktery se doposud optimalizaci soustavné a ucelen¢ nijak
nezabyval.

Na zaklad¢ teoretickych poznatka jsou aplikovany rizné optimalizacni strategie a je
vyhodnocena jejich uspésnost.

V zavéru prace jsou hlavnim vystupem takova doporuceni a postupy, které¢ bude i méné
znaly uzivatel schopen aplikovat a jez by mély pfi pouziti na e-shopu podobné specifického

sortimentu vykazat vysledky.
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2. Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je analyza vybranych metod pouzivanych pro optimalizaci
e-shopti a jejich prakticka vyuzitelnost v piipadové studii.

Zakladem teoretické Casti je literarni reSerSe, jejimz cilem je definice jednotlivych casti
procesu optimalizace elektronického obchodu a vztahit mezi nimi — diraz je kladen na SEO,
pouzitelnost e-shopu, zahrnujici 1 informacni architekturu webu, UX a souvislost s prucho-
dem zakaznik nakupnim procesem, copywriting z hlediska SEO a informac¢ni hodnoty pro
zéakazniky a online marketing.

V praktické casti je analyzovan konkrétni e-shop. V prvni ¢asti bude vyhodnoceno
stavajici feSeni, analyza jeho nedostatkti, v€etné sbéru vychozich dat pro srovnani v zavéru
prace. V druhé casti budou pak implementovany navrhy na zlepSeni a zalozeni PPC
marketingové kampané v Google AdWords mensiho rozméru.

V zavéru prace bude provedeno srovnani vychoziho akone¢ného stavu po urcitém
casovém useku, rozbor funkcnosti zmén pro e-shop a vyhodnoceni kampané v Google Ad-

Words.
2.2 Metodika prace

V teoretické ¢asti prace je vychozi metodou bakaladiské prace literarni reserSe kniznich
zdroji, které jsou s prihlédnutim k dynamice zkoumané oblasti dopln€ny on-line zdroji. Ci-
lem je ziskani relevantnich informaci ve vztahu k cilim definovanym v praktické ¢asti, kte-
rou tvoii ptipadova studie.

Metodami praktické Casti bude sbér vychozich dat, jejich analyza, aplikace optimalizac-
nich postupti a rozbor jejich dopadu na konkrétni e-shop. Soucasti bude 1 komparativni ana-
lyza mezi vychozim a koncovym stavem e-shopu.

V zavéru praktické ¢asti bude u vybranych pouzitych teoretickych postupit vyhodnocen
jejich vysledek na daném e-shopu.

V zéavéru prace je pak provedena syntéza vysledku a jsou shrnuta doporuceni jednak pro
budouci provoz optimalizovaného e-shopu a jednak se zde nachazi obecnéji formulovana
pravidla optimalizace, jez bude do budoucna mozné aplikovat na e-shopy podobné specific-

kého sortimentu.
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3. Teoreticka cast

E-shop pfedstavuje webovou aplikaci, pfes niz se na internetu uzaviraji transakce.
(Shoptet, 2009)

Zpravidla je umistén na unikatni doméné nebo subdoméné¢ a méa obecn€ uznavanou struk-
turu. Jedna se o titulni stranu, z niz se zpravidla naviguje na kategorie. V kategoriich se na-
chézeji jednotlivé produkty, které I1ze vlozit do ndkupniho kosiku. (Kalianko, b.r., s. 92)

Teprve po vyplnéni udajii v jednokrokovém nebo vicekrokovém formuléti a odeslani ob-
jednavky dochézi k uzavieni platné kupni smlouvy mezi zdkaznikem a e-shopem.

Provozovatelé¢ e-shopii zamétuji svoji pozornost primarné¢ na tzv. konverze, které
mohou byt rizného druhu. Nejcastéjsi konverzi je u e-shopti dokonceni objednavky, tj. na-
kup zbozi, ale mize to byt i naptiklad ptihlaSeni k odbéru newsletterti nebo pocet stazeni

nabizené publikace nebo aplikace.
3.1 Internetové podnikani v CR

Od vzniku prvnich e-shopil az do soucasnosti se projevuje stoupajici podil obrati e-shopti
na maloobchodnim prodeji a1 mezi samotnymi nakupujicimi se jedna o stale obliben¢jsi
zpusob nakupu. (Vondruska, 2014).

Rovnéz tiskova zprava spolecnosti Shoptet z roku 2016 ptipravend ve spolupraci se sdru-
zenim APEK potvrzuje nastoleny trend. V roce 2016 poprvé piekrocil obrat vsech ¢eskych
e-shopi hranici 100 miliard K¢ a v porovnani s rokem 2015 je to 24% narGst obratu.
(Nguyen-Jiraskova, 2016).

Ceska republika je co do poétu e-shopii velmoci — v roce 2015' bylo provozovano
36 800 e-shopii, v roce 20167 pak kles] jejich podet na 36 200, nicméné i tak ma Ceska re-
publika pfi piepoctu na obyvatele nejvyssi pocet e-shopti ve sttedni Evropé.

Ptiblizné€ jednu tietinu trhu ovladalo v roce 2015 pét nejvetsich e-shopi, tietinu trhu pii-

blizn& 1 000 nejsiln&jsich e-shopti a o zbytek trhu se déli zbyvajicich 35 000 e-shopii.

! Priizkum Heureky za rok 2015, zvefejnény v internetovém deniku retailek.cz k 7. 10. 2016, citovano
15.12.2017.
2 Priizkum Heureky za rok 2016, zveiejnény v internetovém deniku aktualne.cz k 3. 1. 2017, citovano
15.12.2017.
3 Prlizkum Heureky za rok 2015, zvefejnény v internetovém deniku retailek.cz k 7. 10. 2016, citovano
15.12.2017.
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Vzhledem k vysokému poctu e-shopti a vyrazné konkurenénimu prostiedi neni mozné pii
provozu spoléhat na samotny prodej, ale je tfeba se zabyvat i technickymi aspekty feSeni e-

shopu a predevs§im online marketingem pro podporu prodeje.
3.2 Jak poznat e-shop

Kalianko (b.r., s. 92) rozd€luje strukturu e-shopu do Ctyt typt stranek, které se na ném
nachazeji (viz. obrazek 1):
e Struktura kategorii a jejich podkategorii, ktera konci strankami jednotlivych pro-
duktt.
o Statické stranky v menu nebo hlavicce — tj. obchodni podminky, kontakty, doprava
atd.
e Kosik s teoreticky neomezenym poctem kroki.

e Ostatni stranky typické pro e-shop — uzivatelsky ucet apod.

Obrazek 1: Rozdeleni typii stranek na e-shopu.

HOMEPAGE
I :
v v v v
; . 3 OSTATNI SPECIALNI
KATEGORIE STATICKE STRANKY KOSiK EASTI WEBU

|
h 4

PODKATEGORIE

KONTAKT

OBCHODNI
+ PODMINKY

PRODUKT REKLAMACNI RAD

Zdroj: (Kalianko, b.r.).

Pro zékaznika identifikuje e-shop pfedevSim zahlavi stranky — tam by mélo byt logo
(vlevo), kosik (vyhradné vpravo) a prvek pro fulltextové vyhledavani.

Druhym vyraznym prvkem je zapati, v némz by nemély chybét dilezité dokumenty (kon-
takty, obchodni a reklamacni podminky, ceniky dopravy). (Kalianko, b.r., s. 94-96)

Dilezitym znakem jsou pak i jednotlivé kategorie, které ve svém vypisu obsahuji pro-

dukty s cenami, obecné uznavané rozvrzeni produktovych stranek s tlacitky ,,Call to action’

a dalsi.
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3.3 Pouzitelnost e-shopu

V souvislosti s pouzitelnosti e-shopu a webovych stranek obecné je nejprve tieba vysveét-
lit pojem user experience.

Dle Normana (b.r.) by mél design zaméfeny na uzivatele pracovat predevs§im s tim, co
uzivatel potfebuje, a soucasné by se méla projevit jednoduchost a elegance produktu, ktery
je radost pouZzivat a vlastnit. V Normanové pojeti user experience zahrnuje nejen zkusenost
se samotnym produktem, ale i firmou, jejimi sluzbami a dalSimi produkty.

V ptipad¢ e-shopu to tak mize znamenat vyznamnou konkuren¢ni vyhodu oproti konku-
renci, kterd prodéava stejné produkty nebo jejich blizké substituty.

Samotny pojem v sob¢ nezahrnuje jen aspekty, které mtizeme ovlivnit z pozice provozo-
vatele webové prezentace, ale user experience muze byt ovlivnén i vnéjsimi faktory, véetné
osobnosti a aktudlniho rozpoloZeni uzivatele — Krug (2006, s. 139) to definuje jako tzv. re-
zervoar dobré vile uzivatele. Ten v praxi znamena ochotu navstévnika stranky prohlizet tak
dlouho, dokud se nedostane k cili. Pokud se mu do cesty budou klast ptekazky, odejde.

Pouzitelna stranka by pak v Krugove (2006, s. 141-142) pojeti méla splnit nasledujici:

e Lidé by méli najit to, co potiebuji, rychle a snadno — v ptipad¢ e-shopu to Ize vztah-
nout pfedevsim na nalezeni pozadovaného produktu a bezproblémovy priichod ko-
Sikem.

e Nabidnout uzivateli informace, pro které ptisel, na viditelném misté — pro e-shopy
to plati pfedevs§im u obchodnich podminek, informace o doprave a platbé a dalsi.

e Nabidnout uzivateli odpovédi na otazky, které bude opravdu klast, a neodbyvat ho
obecnymi marketingovymi texty uréenymi pro propagaci znacky nebo produktu od

vyrobce.

Obecné uzndvana pravidla pouzitelnosti stranek pak lze jeste¢ shrnout nésledujicim zpi-
sobem (Pouzitelnost webu, 2014):
e jasn¢ odlisit bloky stranky a dtilezité informace od nedulezitych,
e uzivatel by m¢l védét, na co je stranka zaméfena a co je zde nabizeno,
e stejné rozlozeni navigacnich prvkil na vSech strankach,
¢ na kazdé podstrance by méla byt moznost se dostat zpét na titulni stranu,
e srozumitelné texty, jednoznacn€ pojmenované sekce a jednotlivé stranky,

o fulltextové vyhledavani, vhodné typy navigace.

14



3.3.1 Pristupnost e-shopu

Jednim ze zékladnich ptfedpokladl pouZzitelnosti webu je jeho pristupnost — pokud stranky
nebudou pfistupné, nelze je oznacit za dostate¢né pouzitelné (Krug, 2006, s. 143).

Ptistupnosti e-shopu je v této praci pak rozuméno samotné feSeni, které by mélo umoznit
zobrazeni e-shopu vSem uZivatelim bez ohledu na technické a softwarové vybaveni uZiva-
tele, fyzicky stav (pfedev§im mozny handicap) a jeho znalosti a dovednosti.

V USA je ptistupnost od r. 1988 upravena v ramci zdkona, kdy kazdy vladni web musi
byt zaroven piistupny pro handicapované uzivatele. Podobny zakon pak funguje pro statni
instituce i v Ceské republice — &. 365/2000 Sb. (Ptistupnost webu, 2014).

Obecna pravidla ptistupnosti jsou pak nasledujici:

e dobfe Citelny obsah stranek, dostatecny kontrast mezi pozadim a pismem,

e umoznéni ovladat stranky klavesnici, nikoliv pouze mysi,

e moznost prochazeni webu s vypnutym JavaScriptem nebo obrazky,

e ve zdrojovém kodu spravné definované titulky a u obrazkl vyplnéné tagy alt (Krug,

2000, s. 152).
3.3.2 Informacni architektura

Jako dals$i aspekt pouzitelnosti 1ze uvést informacni architektura stranek, kterd popisuje
uspotadani a vzajemnou provazanost informaci a k nim vedouci cestu (Domes, 2017). Infor-
macni architekturu pak pii prochazeni stranek vyuzivaji jak uzivatelé, tak vyhledavace.

Jednim z prvnich kroki pii planované optimalizaci nebo zalozeni e-shopu by méla byt
klasifika¢ni analyza kli¢ovych slov (Kalianko, b.r., s. 139). Ta diky analyze hledanosti jed-
notlivych vyrazii miize pomoci s vhodnym c¢lenénim a nazvy kategorii, které jsou nosnou
pateii informacni architektury, a diky tomu pak zajistit i lepsi pozice v organickém vyhleda-
vani.

V ptipadé¢, ze je e-shop jiz funkeni, je opét vhodné pracovat s klasifika¢ni analyzou kli-
covych slov a zvazit ptipadnou zménu struktury kategorii a Clenéni stranek. (Rostecky,

2015).
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3.4 Rozvrzeni stranek e-shopu a UX design

Pojem user experience design (UX design) patii do podoblasti uzivatelského prozitku a
piimo se tyka designu webovych stranek. Jedna se tedy o prvek, ktery mize vyrazn¢ ovlivnit
pouzitelnost stranek.

Kruga (20006, s. 19) definuje jako cil dobrého UX designu mélo byt, aby lid¢ intuitivné
pochopili, na jaké strance se nachazi a jak ji pouzivat, aniz by o tom museli zvlast’ premyslet.

U e-shopti se konkrétné UX design zabyva tim, kam umistit jednotlivé prvky typické pro
e-shop a jak uzivateli co nejvice pohyb na e-shopu i prichod nakupnim kosikem usnadnit.

V ptipadé¢, Ze je na strankéach ve vétsi mife s UX designem a nestandardnim rozmisténim
prvkl experimentovano, e-shop se v praxi muze ukazat jako nepouzitelny.

Kalianko (b.r., s. 95) uvadi, ze pokud se koSik pfesune z pravého rohu jinam, miize se
objevit nartst opusténi stranek bez konverze az v desitkach procent, protoze uzivatelé nevi,

jak nakup dokondit.
3.4.1 Zahlavi a zapati

Prvky specifické pro e-shop byly jiz zminény vyse v kapitole 3.2 a vétSina z nich se prave
nachazi v zéhlavi a zapati stranky.

Zahlavi e-shopu ma vzdy tti zdkladni prvky — logo e-shopu, vyhledavaci pole a nakupni
kosik. Jejich rozmisténi by pak mélo respektovat obecna pravidla UX — tj. kosik vpravo
nahote, logo vlevo nahote a s proklikem na hlavni stranu e-shopu, vyhledavaci pole ve
sttedu nebo na pravé stran¢.

Spravné navrzené logo by mélo byt dostatecné vyrazné — tak, aby pii vstupu na stranky
nemohlo dojit k mylce, kde se uzivatel nachazi. Logo prezentuje server jako celek a vzhle-
dem ke zpusobu pohybu na internetovych strankach je dilezité, aby bylo skute¢né viditelné
na vSech strankach a uzivatel mohl identifikovat, ze nebyl pfesmérovan jinam (Krug, 2006,
s. 46).

Paticka stranky je pak jiz vice variabilni a informace, které by méla obsahovat, nejsou tak
striktné definované. Objevit se zde mize (Kalianko, b.r., s. 97):

e sekce s dllezitymi dokumenty — obchodni podminky, reklamacni fad atd.,
e pro uzivatele zajimavé stranky — stranky s navody nebo videi,
e loga platebni brany, loga certifikatu, lenstvi v riznych asociacich — tj. obecné véci,

kterymi se mlize e-shop vymezit oproti konkurenci,
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¢ Jloga s odkazy na socialni sité,
e vypis nebo mapa odbérnych mist,

e copywright — uzivatelé nepfitomnost podvédomé vnimaji a ptisobi na né negativne.

Vyse uvedené zasady pak ve svych publikacich potvrzuji obecnéji Krug (2006) a kon-
krétné€ji pak 1 MikulaSkova (2015).

3.4.2 DalSi navigacni prvky e-shopu

U navigacnich prvkil e-shopu a webovych stranek je nutna zasada konzistentnosti (Krug,
2006, s. 41), ktera uzivateli opét dava jistotu, Ze se stale nachazi na té samé strance.

Kromé jiz zminénych ,,pomulcek™ — viz. obrazek 2 — by se v zahlavi a zapati na webu
vzdy mély objevit tyto navigacni prvky (Krug, 2006, s. 41-45): sekce a podsekce, nazev
stranky, lokalni navigace a drobeckova navigace.

V ptipadé e-shopu to je o tzv. horni a bo¢ni menu, kde by se mély objevit kategorie a dalsi

dilezité informace. Specifikim menu a jejich obsahu bude vénovana pozornost jesté nize.

Obrazek 2: Navigacni prvky webu

Logo serveru Sekce Pomdchy
| - i
[wouews Josrrs]  sworemaaac [ orecwour [ Ji
T Foad ——Podsekce
Ukazatel
» Ted jste zde™ v
ﬁ.........-.-I -
Mdzev naa
stranky —— JEANS > s
jeans
Lokdini -
navigace
(Polokey —— o
na aktudini
drowvmi) o -~
WWW.QaP. COMm
varianta  services: [help | fore piod | gule divgctory | mpany | gin tar 1

Zdroj: (Krug, 2006)
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Jediné dvé povolené vyjimky, co se ty¢e odliSnosti navigacnich prvki, jsou domovska
stranka a formulafe. Tam by navigacni prvky mohly nezddoucim zptisobem odvadét pozor-
nost uzivatele.

Kazda stranka by méla mit sviij nazev — to mimo jiné uvadi i Kalianko (b.r., s. 119) a Mi-
kulaskova (2015), a to ze dvou davodu:

e Uzivatel by jednak m¢l védét, kde se aktualné nachazi.
e KaZzda stranka na e-shopu a obecné na webu by méla mit sviij hlavni a jedine¢ny
nadpis, ktery by se ve zdrojovém kédu stranky mél objevit pod parovym tagem

<h1> kvili robotim vyhledavacii.

S orientaci pak uzivateli pomaha i vhodné navrzena drobeckova navigace. Ta je umisténa
v blizkosti hlavniho nadpisu stranky — ndzvu zbozi nebo ndzvu kategorie. (Mikulaskova,
2015, s. 67)

Jak Mikulaskova (2015, s. 67), tak Kalianko (b.r.) shodn¢ uvadi, ze spravnéa drobeckova
navigace by méla zobrazovat cestu, jak se na danou stranku uzivatel dostal, a to v¢etné ak-
tualni stranky. Drobeckova navigace obvykle odkazuje na nadfazené stranky a uzivatel by
se na n¢ m¢l dostat proklikem.

Posledni, co je zakladem kazdé stranky e-shopu, je text, ktery charakterizuje, co na dané
urovni najdeme. Texty urené pro titulni stranu, kategorii a produkt se 1i§i mirou obecnosti

v

obsazenych informaci a nejpodrobnéjsi jsou byt texty na produktovych strankach.
3.4.3 Menu e-shopu

Jiz zminénym prvkem, ktery se objevuje na vétsiné stranek, je menu e-shopu. To je stan-
dardné feSeno (Kalianko, b.r., s. 98) bud’ umisténim horizontdlniho menu na horni Cast
stranky, nebo vertikalniho menu do levého sloupce rozvrzeni.

U e-shopt je standardné mozné zvolit i zobrazeni obou typt zaroven, kdy v piipad¢ ver-
tikadlniho menu vzdy mus obsahovat kategorie a horizontalni menu mutze obsahovat kombi-
naci nejvyznamnéjSich kategorii a dilezitych informaci.

Mikulaskova (2015, s. 73) definuje menu jako privodce do dalSich ¢asti e-shopu, jez ma
byt jasné a prehledné strukturované a odpovidat sortimentu e-shopu. Standardné se u menu
doporucuji maximalné tii tirovné a aktualni Groven, kde se navstévnik nachazi by méla byt

barevné odliSena.
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3.4.4 Titulni strana e-shopu

Postaveni titulni strany v rdmci e-shopu je pomérné specifické, protoze pomérné velka
¢ast lidi na své ceste e-shopem nemusi nikdy na uvodni stranku narazit. Diivodem je ptichod
z organického vyhledavani nebo placenych zdroji, které sméiuji na konkrétni kategorie
nebo produktové stranky.

Nicméné¢ ani tak dle Ilinceva (2015) neni dobré domovskou stranku opomijet a vzdy by
méla obsahovat nasledujici prvky:

e logo,

e navigaci,

e uvedenou vyhodu oproti konkurenci,

¢ jasné definovanou cilovou skupinu,

e primdrni akce, tzv. tlacitka ,,Call to action®,
e nejoblibengjsi sluzby a produkty,

e textovy obsah,

¢ kontakty, fotky, obrazky.

S timto se pak prakticky i ztotoziiuji ve svych publikaci Kalianko (b.r.) a Mikulaskova
(2015), ktefi navic doporucuji na titulni stran¢ umisténi carouselti - jedna se o posuvné ban-

nery, které napomahaji efektivni prezentace vyhod a produkti e-shopu.
3.4.5 Stranka vypisu kategorie

Ve vypisu kategorie Ize zvolit dva typy zobrazeni (Kalianko, b.r., s. 127) — blokové zob-
razeni s n¢kolika sloupci (to je vyuzivanégjsi), nebo fadkovy seznam.
Popis kategorie nesmi byt ptili§ dlouhy, aby byly dobte viditelné produkty, ale z hlediska
SEO a orientace zdkaznikll by urcit¢ nemél chybét. (Mikulaskova, 2015, s. 55)
V nahledu kategorie by se pak podle Kalianka (b.r., s. 128) u jednotlivych produkti ob-
jevuji tyto informace:
e nazev produktu,
e hlavni fotografie produktu,
e strucny popisek,

e cena,
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e (all to action prvek — tlacitko pro ptidani do kosiku nebo ptechod do detailu pro-

duktu.

Casto pouzivanym prvkem zvysujicim konverze e-shopu a navadgjicim uZivatele k rych-
lému vybéru, mize byt tzv. blok nejprodavanéjsiho zbozi (Kalianko, b.r., s. 121). Uzivatel
tak vidi, co nakoupili ostatni a muze tidit se jejich doporuc¢enim.

Ve vypisu kategorie pak nemé chybét moznost fazeni produktii a filtrovani. Je vhodné
(Nudelman, 2011, s. 157) kombinovat oba zminéné prvky. Pfi nevhodné zadaném filtrova-

cim dotazu nemusi uzivatel zddné vysledky obdrzet, pticemz naptiklad pii kombinaci filtro-

vwr

3.4.6 Filtrovani produktu v kategoriich

Pokud je filtrovani dobie navrZzeno, mize vyrazné piispét k uzivatelské spokojenosti pii
uzivani stranek, a to diky rychlejsSimu vyhledani produktu. Primarni funkci filtrovani je ome-
zeni poctu produktt na zaklad¢ preference nakupujicich. (Ilincev, 2017a)

Standardné se podle Ilinceva (2017a) ve filtrovani objevuji ptiznaky (akce, doprava zdar-
ma, skladem), znacky, cenovy filtr pomoci posuvniku a potom takové udaje, které jsou pro
nabizené zbozi typické.

Filtrovani je pak standardn¢ umisténo do levého sloupce. V ptipad¢ e-shopu, ktery ma
rozvrzeni bez sloupcti, se obvykle umisti nad vypis produkta.

Kalianko (b.r., s. 122) uvadi jako diilezitou zasadu pouziti odlisné sady filtrti pro katego-
rie — filtr pro oddé€leni nabytku by se m¢l lisit od filtru pro obleceni, pficemz pii navrhu
filtrovani je opét vhodné pracovat s klasifika¢ni analyzou klicovych slov a vyrazy, které uzi-

vatelé na strankach realné vyhledavaji.
3.4.7 Detail produktu

Produktova stranka je jednim ze zékladnich prvkl e-shopu, protoze zakaznik by se na ni
m¢él dozvédet vse dilezité o zboZi.

Na horni ¢asti stranky by opét neméla chybét drobeckova navigace a nazev s nadpisem
urovné H1, do kterého je umistén nazev vyrobku a ptipadné i vyrobce.

Dilezitym prvkem je pak blok informaci o produktu (Kalianko, b.r., s. 156) — byva zde

kod produktu, znacka, EAN apod. a pfedevSim by neméla chybét informace o dostupnosti
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produktu a koncova cena. Pokud e-shop provozuje platce DPH, méla by se ze zadkona zob-
razovat cena s informaci o tom, zda se jedna o cenu v¢etné¢ DPH nebo bez DPH.

Na produktové strance nesmi chybét hlavni produktova fotografie a dalsi vedlejsi foto-
grafie. Blok s fotografiemi by mél byt vyhradné¢ jednotadkovy (Kalianko, b.r., s. 158) a zob-
razeni dalSich fotografii by mélo byt v tzv. lightboxu, ktery pak umoziuje prohlizeni dalSich
fotografii a jejich zvétSenti.

Jak se shoduji Mikulaskova (2015, s. 57) 1 Kalianko (b.r., s. 159), na produktové strané
nesmi chybét textovy popis produktu. Ten bud’ 1ze uvést pfimo na stranku, a to vcetné dalSich
parametrl a hodnoceni, nebo v ptipadé¢ vice informaci lze jednotlivé sekce schovat pod za-
lozky (Popis, Souvisejici soubory, Videa atd.).

Souvisejici zbozi (Kalianko, b.r., s. 160) je dalSim nosnym prvkem produktové stranky

a existuje n¢kolik moznosti, jaké zbozi zde zobrazovat:

produkty jinych barev,

podobné produkty,

dalsi produkty z kategorie,

piislusenstvi nebo zbozi, které se s danym produktem nejcastéji kupuje.

Pii vybéru souvisejiciho se piihlizi ke specifikiim nabizené¢ho sortimentu na e-shopu.
Vseobecné je nejméné vhodné doplinovat do souvisejiciho zbozi produkty ze stejné kategorie

a nejvhodngjsi je pak pracovat dle Kalianka (b.r., s. 161) s ptisluSenstvim. Blok by mél byt

vyhradn¢ umistén dole na strance, aby zédkaznika nerozptyloval a neodvadél jeho pozornost

pryc.
3.4.8 Kosik

V praxi lze na e-shopech najit dva druhy kosikti — jednokrokovy a vicekrokovy. V ces-
kém prostiedi je standardnéjsi pouziti vicekrokového kosSiku — ten pouziva az 76 % e-shopti.
(Ilin¢ev, 2017b)

Kosiku a informacim v ném pozadovanym by méla byt pozornost vénovana pii kazdé
optimalizaci. Cim méné poli bude kosik mit, tim v&tsi je pravdépodobnost, ze nakup do-
kon¢i. (Ilinc¢ev, 2017b)

Vzhledem k tomu, ze v ¢eském prostiedi pievlada standardizovana podoba vicekroko-

vého kosiku (Mikulaskova, 2015, s. 57), bude piiblizena podrobnéji.
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V prvnim kroku se standardné nachazi ptehled zbozi, které uzivatel do kosiku vlozil,
a progress bar, jak uvadi shodné Ilincev (2018) i Kalianko (b.r.). Ve druhém kroku se obje-
vuje vybér dopravy a platby, kde je vhodné uvést tooltip s vysvétlivkou a informacemi
o dané doprave. Ttietim krokem je pak stranka pro zadani idaji se souhrnem objednaného
zbozi.Ctvrtym krokem je dékovaci stranka, kde se zobrazi potvrzeni o odeslani objednavky.

Kalianko (b.r., s. 183-188) uvadi souhrn nejcastéjsich diivodii odchodi z kosiku a chyb,
se kterymi se lze v praxi setkat.

Prvnim z nich mtze byt grafické zpracovani kosiku. V ptipad¢ kosiku nejsou UX expe-
rimenty na misté a je nutné jednoduché a Cisté zpracovani a zdkaznik by mél mit jasné vy-
mezené prvky pro pohyb vpted.

Dalsi chybou je striktni pozadovani formatu pro vyplnéni poli a nejasné osetiené chybové
hlasky, pokud zakaznik pole vyplni chybné. Nejhorsi moznou variantu piedstavuje situace,
kdyz mu vyplnéna pole zobrazenim chybové hlasky zmizi.

Vhodné rovnéz neni vyzadovat po zakaznikovi kvili nakupu povinnou registraci a nad-
bytecné informace.

MikulasSkova (2015, s. 64) pak jako dalsi dulezity prvek kromé vySe zminénych pridava
jasn¢ viditelné kontaktni udaje obchodnika po celou dobu nakupniho procesu, ale Kalianko
(b.r.) oproti tomu uvadi jako rusivy element.

Oba autofi pak oproti Ilincevovi (2018) za spise nevhodné povazuji po pfidani zbozi do
kosiku tzv. pop up okno, které¢ stvrzuje ptidani zbozi do kosiku a nabizi zaroven souvisejici
produkty.

Pokud se e-shop pro pouziti pop up okna rozhodne, mé¢l by dodrzet nasledujici (Ilincev,
2018):

e Jasné textové potvrzeni piidani do kosiku.

e Nahled, ndzev a dilezité vlastnosti produktu (jako je velikost, barva atp.).

e (Cena za zbozi a informace o pfidaném mnoZstvi.

e Doprava zdarma nebo grafické znazornéni ¢éstky, kterd chybi do sumy, pfi niz je
doprava zdarma.

e Primarni ,,Call to Action* tlacitko smétujici do kosiku a sekundarni pro pokraco-
vani v ndkupu.

e Nabidka dalsiho piislusenstvi a produktt, které ¢asto dokupuji ostatni uzivatelé.
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3.5 Organické vyhledavani a vyhledavace

Pro popis konkrétnich SEO metod je nejprve tfeba definovat pojmy organické vyhleda-

vani, vyhledavac a stru¢né popsat, co ovlivituje pozici stranek ve vysledcich vyhledavani.
3.5.1 Co jsou a jak funguji vyhledavace

Fulltextové vyhledavani je hledani v obsahu webovych stranek na internetu a prave s tim
optimaliza¢ni SEO metody pracuji. (Domes, 2011, s. 10)
Fulltextovy vyhledavac¢ pak Prochazka (2012, s. 34) definuje jako ,,software, ktery hleda
a stahuje dokumenty (webové stranky, dokumenty textovych editorti, PDF atd.), a ty inde-
xuje (zpracovava a ukladd) do své databédze. V této databazi pak umoznuje navstévnikiim
svych webovych stranek vyhledavat pomoci jednoduchych i slozitych dotaza.*
Vyhledavac jako takovy Ize rozdélit (Prochazka, 2012, s. 33) a (Domes, 2011, s. 12) do tfi
casti:
e Robot — jeho tkolem je projit co nejveétsi mnozstvi stranek, jejichz obsah ulozi do
své databaze.
o Index — databéze stranek, které robot prosel, a jez je pravidelné dopliiovana, protoze
roboti prochazi stranky opakovang.
e Vyhledavaci stroj — jde o vyhledavaci pole, které vraci vysledky sefazené dle jejich

hodnoceni.

Janouch (2010, s. 35) pak popisuje tfi zdkladni ¢innosti robota takto:
e Crawling — prohledani stranek a odkazi, které jsou v nich uvedené.
e Indexing — zde probiha vybér klicovych slov, aby robot porozumél tomu, o ¢em
stranky jsou.

e Ranking —nakolik je stranka relevantni k pozadovanému kli¢ovému slovu v dotazu.
3.5.2 Vyhledavade v Ceské republice

Ceska republika je pomémé raritou, protoZe jsou zde nejpouzivangjsi vyhledavace Se-
znam a Google, zatimco jinde ve svété dominuje vyhledavaé Google. Vedle Ceské republiky
jsou dalii vyjimky Baidu v Ciné a Yandex v Rusku.

Google a Seznam maji dohromady na trhu vyhleddvaci asi 96% podil. Zbytek pak pfi-

pada na alternativni vyhledavace — naptiklad Yahoo, Bing nebo Yandex.
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Seznam mél vétSinovy podil na trhu do roku 2011. (Domes, 2016). Na zaklad¢ dat
(Kohout, 2017) z roku 2017 pak cca 71 % vyhledavacich dotazi probéhne pies Google.cz

a pres Seznam pak 24,6 % - viz. obrazek 3.

Obrazek 3: Podil vyhleddvacich dotazii v zavislosti na vyhledavaci v CR.

o .

Zdroj: (Kohout, 2017).

3.5.3 Co ovliviiuje pozice ve vyhledavacich

Hodnoceni stranek poprvé zavedl Google a jejich prvni algoritmus PageRank vyhodno-
coval stranky ptedevsim dle zpétnych odkazi.

Seznam pouziva pro hodnoceni stranek néstroj S-Rank — ten pracuje s odkazy vedoucimi
na stranku i ze stranky, ale jeho algoritmus neni vetfejny a nejedna se o jediny nastroj, na je-
hoz zakladé jsou stanoveny vysledky ve vyhleddvani.*

Google aktualné zménil algoritmus hodnoceni stranek a v roce 2016 PageRank nahradily
jiné hodnotici faktory, kterymi dle pfimych informaci od Google jsou (Antosz, 2016):

e odkazy,
e obsah,

e RankBrain.

4 Pievzato piimo ze Seznam napovédy: https://napoveda.seznam.cz/cz/fulltext-hledani-v-internetu/s-rank-
faq/, citovano 3. 3. 2018.
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Algoritmus RankBrain Google pouziva jako jeden z faktori pro fazeni vysledk Google.
Je to uméla inteligence, kterd slouzi pro tfidéni vysledkll vyhledavani na zakladé méteni
uzivatelskych interakci s vysledky vyhledavani.

To znamena, Zze méii, jak CTR (miru prokliku), tak dobu navstévy uzivatele na strance

a pouziva ji jako signal pro hodnoceni. (Mojzis, 2017)
3.6 SEO metody optimalizace

SEO je zkratkou anglického pojmu Search Engine Optimalization a Cesky se da prelozit
jako optimalizace pro vyhledévace. (Domes, 2011, s. 9)
Jedna se o rozsahlou problematiku, ktera se navic velmi dynamicky méni v zavislosti na
zménach algoritmii vyhledavaci.
Domes (2011, s. 9-10) shrnuje zakladni SEO metody do nésledujicich oblasti:
e existujici a logickd informacni architektura stranek,
e pratelsky a sémanticky spravny zdrojovy kod stranek,
e uzivatelsky pfitazlivy, smysluplny a zajimavy obsah stranek,

e budovani zpétnych odkazt.

Prochazka (2012, s. 31) pak piidava i dalsi faktory:
e dusledné vyuzivani klicovych slov,
e registrace do katalogil,
e pravidelna aktualizace obsahu,

e piistupny web s ,,hezkou* url adresou.’

Cilem téchto metod je pak vzdy dosahnout lepSich pozic v organickém vyhledani, vétsiho

provozu na strankéach a konverzi.
3.6.1 Klic¢ova slova

Kli¢ova slova jsou slova nebo slovni spojeni, jez uzivatelé zadavaji do vyhledavace. Poté,

co je vyhledavac zpracuje, nasledn¢ ukaze SERP, tj. stranku vysledka vyhledavani.

5V kontextu dal§iho vykladu v publikaci je zde minéna takova url adresa, ktera neni shlukem ndhodnych
¢isel a pismen, ale referuje piimo k obsahu stranky nebo obsahuje klicova slova.
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Co se tyka klicovych slov, e-shopy jsou specifické (Mikulaskova, 2015, s. 134) — je po-
tieba, aby oproti béznym strankam slouzicim naptiklad pro firemni prezentace obsahovaly
mnohem vétsi pocet obsahoveé konkrétnéjsich klicovych vyrazi, které piimo souvisi s nabi-

zenym zbozi. Z tohoto ditvodu je vhodné vénovat pozornost i long-tailové optimalizaci.
3.6.1.1 Kde klicova slova najit

Pro ziskani klicovych slov pro naslednou analyzu a udaji o jejich vyhledavanosti Ize zis-
kat vysledky z placenych i neplacenych sluzeb.
Mezi neplacené sluzby lze zahrnout nasledujici:
e Google Search Console,
e Google Analytics,
e Planovac klicovych slov pro PPC — Sklik a AdWords,
e Navrhy ,,Vyhledavaci dotazy souvisejici s...“ v organickém vyhledavani Google,
e Google Trends,
e Collabim — lze pouzit pfedevsim pro efektivni vyextrahovani slov z napojeného

Google Analytics tétu a pro sledovéni pozic ve vyhledavani.®
3.6.1.2 Klasifika¢ni analyza kli¢ovych slov

Klasifika¢ni analyza klicovych slov je konkrétni metoda, ktera slova ziskana z vyse uve-
denych zdrojt roztiidi do normalizovanych vyrazi.

Tato metoda by méla byt pii spusténi e-shopu jednim z prvnich krokii — promité se totiz
do informa¢ni architektury, stromu kategorii, nazvli produkt a popiskl, do filtrGi zbozi
a dalsich oblasti. (Kalianko, b.r., s. 55)

Pti optimalizaci jiz zalozeného e-shopu se pouziji vysledky klasifika¢ni analyzy pro

zhodnoceni stavajiciho stavu e-shopu a ptipadnych nutnych zmén.
3.6.1.3 Long-tail SEO

Long tail se do ¢eského jazyka pteklada jako ,,dlouhy chvost™ a patii mezi SEO techniky

pracujici s klicovymi slovy.

® Ve vyssich verzich je zpoplatnény.
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Longtail vyrazy jsou takové, které jsou obsahové konkrétnéjsi a zpravidla i méné vyhle-
davané — Kalianko (b.r., s. 284) uvadi, ze az 50 % takovych vyrazii mize byt zadano do
vyhledavani pouze jednou za nékolik let.

Pro e-shopy je tento zpusob optimalizace vyhodnéjsi — miize piivadét sice méné zakaz-
niki, ale zato na vyhledavaci dotazy, které je opravdu zajimaji.

Roboti vyhledavacu jsou stdle sofistikovanéjsi a pfistup nekterych konzultantii a odbor-
nikl — ,,pouzijte urcity pocet kliCovych slov na urcity pocet celkovych slov —, je v soucas-
nosti spise neplatny a nepiinasi vysledky.

Kalianko (b.r., s. 288-289) uvadi, Ze konverzni pomér piili§ obecnych frazi se mize po-
hybovat v desetinach az setinach procent, zatimco kdyz zakaznik ptijde z longtailového vy-
razu, konverzni pomér se mnohonasobné zvysi.

Zaroven nema smysl cilit na prvni pozice u obecnych vyrazii (Kalianko, b.r., s. 292), pro-
toze dostat se na prvnich pét mist ve vyhledavacich vysledcich mize byt drahou zalezitosti
— velmi pravdépodobné bude tfeba investovat stovky tisic na nédkup zpétnych odkazli na
relevantni slovo.

Rovnéz je tfeba brat v ivahu konkurenci, kterd své SEO muze rovnéz pribézné vylepso-

vat, a zaroven je tfeba pocitat s dynamickymi zménami algoritma vyhledavaci.
3.6.2 On-page faktory

On-page faktory jsou piimo takové faktory, které souvisi se strankami e-shopu. Tykaji se
jak obsahov¢ stranky, tak jejiho zdrojového kodu.
Mezi on-page faktory, které poméahaji vyhledavaciim v orientaci obsahu stranek a mohou
SEO vysledky ovlivnit, Ize podle Dovera (2012) uvést:
e kvalitni a unikatni obsah,
e meta tagy title a description,
¢ vhodny nazev domény a struktura url,
e pouzivani html elementt — tagy H1 — H6, alt tagy pro obrazky a dalsi,

e site map a robots.txt.
3.6.2.1 Kbvalitni a unikatni obsah stranek

Co se tyka obsahu stranek, jedna se o oblast SEO, ktera ma vyrazny ptesah do copywri-

tingu, ktery bude déle rozebiran v kapitole 3.8.
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V souvislosti se SEO optimalizacemi je tfeba uvést dveé zakladni poucky, které I1ze nalézt
v kazdé odborné literatute.

Prvni z nich tikd, Ze se stranky netvoii pro vyhledavace, ale pro lidi. Je dalezité tvorit
srozumitelné, jednoduché a opticky strukturované texty, protoze lidé na internetu skenuji
a nectou. (Krug, 2006, s. 28)

Druhou ze zékladnich poucek je unikéatnost obsahu (Dover, 2012). Pokud vyhledavace
narazi na duplicitni obsah, stranky dale neindexuji. Zpravidla se ve vysledcich vyhledavani

zobrazuje prvni stranka, ktera byla naindexovana. (Kalianko, b.r., s. 252)
3.6.2.2 Meta tagy

Meta tagy title a description jsou umisténé ve zdrojovém kodu v zdhlavi stranky a oba
typy pomahaji v orientaci jak navstévnikiim stranek, tak robottim, ktefi ho ptebiraji do ti-
tulku stranky. (Kalianko, b.r., s. 272)

U tagu title se pak doporucuje pouziti alespoii jednoho kli¢ového slova, které by mélo byt
umisténo co nejblize pocatku elementu. (Dover, 2012)

Do tagu description byva u e-shopti standardné propisovan popis vyplnény u kategorie,
u produktl se pak vyplati propisovat kratky popisek — jsou tvotfeny pro lidi, protoze je maji
pfimét prokliknout na danou stranku. Vyplati se tak pouZzivat marketingové lakadla, jako

jsou doprava zdarma, nizké cena, oficidlni distributor, exkluzivita a dalsi. (Dover, 2012)
3.6.2.3 Struktura url adresy a domény

Jak podotyka Dover (2012), vétsina velkych sluzeb jako Google a Amazon se stala zna-
mymi navzdory nevhodné zvolenym doménam, ale nemélo by se to stavat pravidlem.

Nézev domény by mél byt ,,search friendly*, coz znamena, ze by mél byt snadno dohle-
datelny a zapamatovatelny. Nem¢l by to byt pouze ndhodné vybrany nazev bez vyznamu
s nevyzpytatelnym pravopisem.

Kubicek (2010, s. 55) pak uvadi, ze viceslovné domény se pro vyhledavac vyplati rozd¢lit
pomlckou, ale pro uZzivatele pak mize byt obtiznéjsi je spravné do adresniho fadku zadat.
Co se tyce nutnosti mit klic¢ova slova v doméné z hlediska SEO faktort, jejich dilezitost je
spiSe minoritni. Vhodné zvolend kombinace pouzivaného spojeni nebo klic¢ového slova ale

usnadni uzivateltim si je zapamatovat.
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Url adresy by mély respektovat hierarchickou strukturu webu — pro e-shopy je tedy
vhodné, aby se v nich objevil naptiklad nazev kategorie, rubriky nebo produktu obsahujici
kli¢ova slova. (Janouch, 2011, s. 244)

Spravné vytvorena url adresa je jednak 1épe zapamatovatelna pro uzivatele, ale také 1épe
¢itelnd pro roboty, ktefi tak mohou zjistit, co stranka obsahuje, aniz by na ni vstoupili.

(Dover, 2012, s. 60)
3.6.3 DalSi technické SEO faktory

Mezi dalsi faktory, které vyrazné¢ mohou SEO ovlivnit, 1ze uvést (Wolftberg, 2018) mo-
bilni (responzivni) zobrazeni, rychlost stranky, strukturovana data, zabezpeceny protokol
a diky RankBrain i user experience, rozebirany v kapitole 3.3.

Google vénuje od roku 2016 stale vice pozornosti optimalizaci vysledkt vyhledavani pro
mobilni zatizeni (v soucasnosti mohou totiz tvofit az 60 % vyhledavacich dotazil).

Google zacina systematicky pridélovat lepsi hodnoceni tém strankam, které jsou respon-
zivni, a dokonce miiZze stranky, které podporu pro mobilni zobrazeni nemaji, z vysledkt
uplné vytadit.

Spolecné s tim nabyva stale vice na dllezitosti pozadavek na rychlost stranek jako hod-
noticiho faktoru kvality stranky. Cilem Google je nabidnout uzivatelim takové stranky, které
zajisti ten nejlepsi uzivatelsky zazitek.

Pozadavek na zabezpeceny protokol https zahrnul Google do svého hodnoceni Google
poprvé v roce 2014 (Wolffberg, 2018), a i kdyz se méfitelné vysledky v rozdilu pti pouziti
http a https protokolu jesté neprojevuji, je velmi pravdépodobné, ze jim do budoucna bude
ptikladan vyznam.

Strukturovana data pak poméhaji robotliim s porozuménim obsahu stranek a jsou zakom-
ponovana piimo do zdrojového koédu stranky a pro jejich specifikaci se nejcastéji pouziva
standard schema. org. (Kalianko, b.r., s. 358-360)

Pro tcely e-shopu l1ze zminit jako dalezity prvek ,,product®, ktery miize mit pfifazenou
cenu, dostupnost, obrazek a jako dalsi ,,organization®, poskytujici informace o konkrétni
spolecnosti, jako jsou adresa, kontakt a telefon.

Ze strany Google pak nebyl oficialné€ vliv strukturovanych dat na vyhledavaci vysledky
potvrzen (Rosenkrancova, b.r.), ale v n€kterych ptipadech (pfesny algoritmus opét neni
znam) se tato strukturovana data mohou promitnout kladné do CTR, protoze se mohou zob-

razit ve vysledcich vyhledavani. Diky nim mtZe mira prokliku stoupnout az o 30 %.
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3.6.4 Sitemap a robots.txt

Robots.txt je umistén v kofenovém adresatri webu — jedné se o zakladni soubor, kterym
webmasteti jasné vymezuji, jaké stranky by mél robot z indexovani vyloucit (Dover, 2012).

Jak uvadi (Kubicek, 2010, s. 67) z indexu je vhodné vytadit obsahove stejné stranky s od-
liSnym fazenim produktl a stranky se stejnym textovym obsahem.

Sitemap je zpravidla soubor v xml formatu, ktery je uloZen v kotfenovém adresati webu
a obsahuje uplny seznam odkazl stranky, které maji ptifazenou prioritu v intervalu <0;1>.
(Kubicek, 2010, s. 37)

Sitemapu lze naptiklad v Google Search Console nahrat a urychlit tak indexovéani stranek
Googlebotem, protoze neni nucen stranky prochazet pies navigaci a odkazy na webu, ale

jako pomucku pro indexovani pouzije strukturu uvedenou v daném souboru.
3.6.5 Off-page faktory

V ptipadé off-page faktort se jedna o takové faktory, které jsou umistény mimo stranky,
ale se strankami maji spojitost.
Off-page faktory lze obecné¢ shrnout (Prochéazka, 2012, s. 93) jako kooperaci s jinymi
weby a obvykle se jedna o zpétné odkazy, které se ziskavaji prostiednictvim linkbuildingu.
Vhodné zvoleny zptsob linkbuildingu jednak podporuje diivéryhodnost vasich stranek
v o¢ich uzivatelti a jednak miiZe pti vhodn€ umisténych odkazech generovat navstévnost.
Je nutno podotknout, Ze linkbuilding se pohybuje na hrané pfijatelnych SEO technik,
a pokud se zde objevi podezieni na zneuziti nebo na ndkup odkazi, stranka mtize byt ze
strany vyhledavacii penalizovana. Podezielé mohou byt ptipady velkého nartstu zpétnych
odkazil v kratké dobé nebo u mladsich domén, které nemély Cas si odkazy ziskat pfirozeng€.
Citlive provedeny linkbuilding by tak mél opét dodrzet pravidlo, Ze se stranky primarné
tvofi pro lidi a odkazy tak maji predevsim nabidnout zajimavy obsah.
Vhodné odkazy by tedy mély splnit ndsledujici pozadavky (Kubicek, 2010, s. 103):
e Odkazy ptirozen¢ umistit v ¢lancich nebo na webu, ktery je tematicky pfibuzny se
strankou.
e Maji byt viditelné.
e Cilem je nepusobit jako placeny obchodniho odkazu — odkaz by mél byt zabudovan
do struktury textu.
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Typické pro umisténi odkazti mohou byt katalogy, placené PR ¢lanky nebo odkaz

na blogy s relevantnim obsahem, riizné diskuzni fora a dalsi (Prochazka, 2012, s. 97).
3.7 Marketingové nastroje pro e-shopy

Janouch (2011, s. 16) chape ,,marketing jako proces zjiStovani potieb a pozadavkl za-
kaznik za icelem jim poskytnou takovy produkt, ktery pro né bude predstavovat pridanou
hodnotu a firmé ptinese zisk.*

Internetovy marketing mé pak oproti offline marketingu nékolik vyhod (Janouch, 2011,
s. 17):

¢ Lepsi moznosti monitorovani a méteni dat.

e MozZnost provadét marketing neptetrzité.

e Komplexnost — zdkaznika lze oslovit n¢kolika zpisoby.

e Moznost individualniho pfistupu a segmentace zékaznika — lepsi cileni a dosah re-
klamy.

e Velka dynamika obsahu a moznost rychlych zmén.

Existuje velké mnozstvi marketingovych nastrojli pro e-shopy k prezentaci na internetu a
v ramci rozsahu této prace nelze podat jejich vyCerpavajici vycet a charakteristiku. Pozor-

nost tedy bude dale vénovana tém oblastem, které¢ jsou pak potiebné pro analytickou cast.
3.7.1 Vyhledavacde zbozi

Princip zbozového vyhledavace definuje Kalianko (b.r., s. 303) jako agregovany katalog
informaci o produktech z internetovych obchodi. Ten zpravidla byva kvili prehlednosti dé-
len do kategorii podle druhu zbozi.
ceny a Srovname.cz.

U vyhledavact lze rozlisit dva typy inzerce — ve fulltextovém vyhledévani a v produk-
tové karté. (MikulaSkova, 2015, s. 169) Fulltextova nabidka se d4 v praxi pfirovnat k orga-
nickému vyhledavani — nabidka produktl se zobrazuje za jednotlivé e-shopy. V piipad¢ in-
zerce pres produktovou kartu se zobrazuji nabidky vSechny vyhledavact pod jednim pro-

duktem.
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Zakladnim pojmem pro inzerci ptes produktovou kartu je sparovanost, kterd znaci, Ze
vyhledavac byl schopny identifikovat nabidku a pfifadit ji pod jiz existujici kartu. Pozadavky
na sparovani se pro jednotlivé vyhledavace lisi.

Pro nahrani zbozi do jednotlivych sluzeb jsou pozadovany tzv. xml feedy, které vyhovuji
pozadavkiim jednotlivych sluzeb, a v pfipadé€ individudlniho feSeni je tfeba pti zadavani do-
kumentace k e-shopu s témito sluzbami pocitat.

Kalianko (b.r., s. 308) uvadi, Ze zbozové porovnavace mohou pomérn¢ levné generovat

vysoce relevantni navstévnost a nemély by se tak opomijet.
3.7.2 Emailing

Emailing mize byt dle Janoucha (2011, s. 279) jednou z nejucinngjsich forem marketingu
za predpokladu, ze se dodrzi pravni normy, které se tykaji zasilani obchodnich sd¢leni.

E-mailovy kontakt totizZ nepomaha pouze podporovat prodej, ale dlouhodobé umoziuje
budovat se zdkaznikem vztah. Pravidelnym emailingem se tak firma miize udrzet v jejich
povédomi, coz napomahé budovani samotné znacky.

Hromadné rozesilani e-maili je v Ceské republice osetieno legislativou a je tieba, aby
kazdé obchodni sdéleni (Janouch, 2011, s. 281) splnilo podminku, Ze uzivatel k jeho zaslani
udélil souhlas, musi maximaln¢ do deseti dnii akceptovat zadost o vyfazeni e-mailového
kontaktu z databdze a musi byt zcela jasné, kdo je odesilatelem daného obchodniho sdéleni.

Podminky pro emailing a predevsim nelegaln¢ ziskané databdze kontaktii se pak zptisni
v kvétnu 2018, kdy vejde v platnost ploSna smérnice Evropské unie, kterd se nazyva GDPR
a upravuje podminky pro zpracovani osobnich udaji.

E-shop by tak mél vzdy sbirat kontakty pouze od svych zdkaznikl a je leps$i se vyhnout
prondjmu nebo nédkupu databdzi kontakti.

E-maily rozesilané v ramci e-shopti 1ze rozdé€lit do nékolika typa (Séalova, 2015, s. 83):

e Obchodni e-mail: Obsahuje informac¢ni nebo reklamni sd€leni a je rozesilany sku-
pin¢ potencialnich nebo stavajicich zdkaznikd.

e Newsletter: E-mail s informac¢nim charakterem v podobé¢ bulletinu nebo letaku.

e Transak¢ni e-mail: E-maily, které jsou v ramci e-shopii generovany standardné

automaticky a komunikuji se zdkaznikem ohledné stavu jeho objednavky.
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Vsichni autofi (Mikulaskova, 2015; Janouch, 2011; Salova, 2015) shodné uvadi, ze za-
kladem uspésného emailingu je disledné cileni e-maili a segmentace zdkaznik( a nutnost
vypracovat strategii, kterd zajisti vysokou miru otevieni a nizké procento odhlaseni.

E-shopy standardné emailing pouZzivaji k prodeji zbozi (Mikulaskova, 2015, s. 248) — ob-
vykle se v ném objevuje nabidka novinek, ¢asové omezené akce nebo souvisejici produkty
k tém, jez zakaznik jiz nakoupil.

Druhym ptikladem typického pouziti je informovani ohledné déni na e-shopu — ptidani
novych zptsobtl plateb, zmény tykajici se riznych zadkaznickych programt nebo zavedeni
nového mista pro odbery.

V ramci standardnich e-mailovych schranek je hromadné rozesilani e-mailti hlidano
a v piipadé podezieni na zneuziti je e-mailova schranka penalizovana. Pro profesionalné
provedeny emailing se e-shopim doporucuje pouZzivat externi nastroje, které jsou pro
néj pii-mo uréeny — mezi témito sluzbami lze jmenovat naptiklad MailChimp (USA) a z ¢es-
kych pak naptiklad SmartEmailing nebo Ecomail.

Jak jiz bylo zminéno, ve vétSiné piipadil se jedna o placené sluzby, které ale pfi vétSim
mnozstvi kontakti v databdzi umoziuji efektivnéjsi praci pti piipravé samotnych e-mailt
a segmentaci zakaznikli. Mohou zaroven poskytnout ur€itou miru automatizace a efektivné

umi naptiklad ve spolupraci s Google Analytics zméfit tispé€Snost konkrétni kampané.
3.7.3 PPC reklama

PPC reklama je zkratka pay-per-click, coz se bézn¢ preklada jako platba za proklik. Prin-
cipem PPC reklamy (Janouch, 2010) je zobrazeni reklamy pouze tém lidem, ktefi ptes vy-
hledavace hledaji urcité informace nebo si prohlizi n¢jaky obsah a nabizi se jim reklama
souvisejici s timto obsahem.

PPC reklamy maji pfi spravném nastaveni vysokou ucinnost, protoze mohou generovat
vysoce relevantni navstévnost e-shopu s dobrou mirou konverze i pii nizsich investicich —
jako u vSech optimalizaci je tieba si stanovit cil a k nému prostfednictvim testovani pak po-
uzit vhodné prostredky.

Rozlisuji se dva druhy PPC reklamy — reklama ve vyhledéavaci siti, ktera se zobrazuje pii
vyhledavani ptes vyhledavace, a reklama v obsahové siti, kterd mlize zobrazovat na stran-
kach tematicky podobnych reklamé.

Pro ucely této prace pak bude dale rozebirdna inzerce primarné ve vyhledéavaci siti, ktera

je pro e-shopy stézejni. Reklama ve vyhledéavaci siti pak vypada jako na obrazku 4.
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Obrazek 4: PPC reklama ve vyhledavaci siti.
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Placené vysledky se zobrazuji na prvnich péti pozicich a teprve pod nimi jsou pak nasle-
dujici vysledky organického vyhledavani.
Za vyhodu PPC reklam lze uvést nasledujici (Domes, 2012, s. 12):
e C(Cileni na konkrétni vyhledévaci vyrazy.
e MoZnost omezeni rozpoctu.
e Neplati se za zobrazeni, ale za proklik.
e Snadné kontrola u€innosti jednotlivych reklam a moznost jejich nepftetrzité opti-

malizace na zaklad¢ pribéznych vysledk.

V ceském prostiedi se pak primarn€ vyuzivaji dva systémy navazané na nejvyuzivanéjsi
prohlizece —u Google je to reklamni systém Google AdWords a pro Seznam je to Sklik. Oba
systémy nabizi novym zakaznikim mozZnost bezplatnych konzultaci ohledné spravy PPC
reklam. Obecné¢ se ale neda sprava pfimo od reklamnich systéma doporucit, protoze nebyva

tak efektni jako pii zadani spravy kampani freelancerim nebo agenturam.
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3.7.3.1 Obecné postupy tvorby PPC reklam

Prvnim krokem pfi inzerci ve vyhledavaci siti by méla byt analyza relevantnich kli¢ovych

slov —pokud je jiz piipravena na zaklad¢ optimalizace SEQ, Ize ji vyuzit i pro PPC kampang.

Kroky pro zalozeni PPC kampan¢ 1ze shrnout do nasledujicich oblasti (Janouch, 2010):

Stanoveni cill, rozpoctu a doby trvani — v ramci PPC kampani lze sledovat rizné
cile, ne vZzdy se musi jednat o konverze. PPC kampan¢ mohou mit za cil 1 zvySeni
navstévnosti stranek a tim podporu povédomi o znacce.

Volba klicovych slov — vychazi priméarné z jiz zminéné klasifika¢ni analyzy klico-
vych slov.

Urceni landing page — landing page je tzv. vstupni stranka pro reklamu. Pro kazdy
jednotlivy inzerat by se méla lisit a méla by byt vysoce relevantni k obsahu inzeratu.
Tvorba kampani, sestav a jednotlivych inzeratl, ktera probiha piimo v rozhrani kon-
krétniho nastroje pro spravu kampani.

Spusténi kampané.

Pribézné sledovani kampané a vyhodnoceni — cilem je predevsim odbourat neefek-

tivni inzeraty nebo kli¢ova slovo s vysokou bounce rate.

3.7.3.2 Vyhodnoceni aspéSnosti kampani

Zakladni metriky pro vyhodnoceni reklamy jsou nasledujici (Janouch, 2010, s. 168):

e CPC: Cena za proklik.

e (CPM: Cena za tisic zobrazeni.

e CTR: Mira prokliku (%).

e Pocet konverzi: Kolik navstévniku dokoncilo pozadovanou akci.

e Konverzni pomér: Mira konverze (%).

Pro vyhodnoceni uspés$nosti je pak tfeba brat v ivahu, Ze ukazatele neobsahuji naklady

za spravu kampani, pokud jsou spravovany externisty, a neumi rozlisit testovaci a storno-

vané objednavky. (Mikulaskova, 2015, s. 225)
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3.7.4 Affiliate partnersky program

Partnersky nebo affilliate program Janouch (2011, s. 203) definuje jako prodej za provizi
pies partnerské stranky, tj. v ptipadé webovych prezentaci se jedna o nabidku a prodej pro-
duktt ptes jejich stranky.

Nabidka na affiliate partnerskych webech je zpravidla feSena formou bannerti a jeji cil je
rizny — muze se jednat bud’ o PPA model, kde se plati za prokliky, nebo pak se odménuje
za dokoncen¢ konverze (nakupy).

Kazdy banner v sobé ma (Mikulaskova, 2015, s. 262) unikatni kod, pomoci néhoz se
identifikuje jednotlivy partner — v okamziku, kdy zékaznik udéla na vasem e-shopu pozado-
vanou akci, partnerovi se nacte provize. Platnost odkazu ulozend v cookies standardné byva
30 nebo 45 dni (pro pfipad, Ze by zakaznik nenakoupil hned).

Pro partnerské programy pak vznikaji i specializované sluzby, které v sob¢ integruji na-
bidku a poptavku — z ¢eskych sluzeb Ize naptiklad zminit Affilbox nebo provizni sit’” Affili-
ateClub.

3.8 Copywriting

Kalianko (b.r., s. 297) i Mikulaskova (2015, s. 103) shodn¢ uvadi, ze web se zajimavym
obsahem, ktery je pravidelné dopliiovan a aktualizovan, miize zdkaznika piesvédcit k opa-
kované navstéve, 1 kdyz nepottebuje aktudlné nic koupit. V ptipadé kvalitniho obsahu ho
pak mtize dal §ifit mezi své pratele (tzv. linkbaiting).

Tvorbou obsahové zajimavych stranek a obecné textu na webovych strankach se zabyva
online copywriting.

Salova (2015, s. 13) obecné oznacuje copywriting jako tvorbu reklamnich textli v rtiznych
oblastech. Jeho hlavni cil (online 1 offline) pak ptedstavuje presvédceni zakaznika ke koupi
konkrétniho vyrobku.

Copywriter musi primdrné pfi tvorb¢ textl identifikovat cilovou skupinu ¢tenaiti a praco-
vat s ni — tu Ize vymezit naptiklad demograficky, statisticky (v€k, pohlavi, vzdélani a dalsi),
psychologicky nebo pak na zakladé problémd, které fesi. (Salova, 2015, s. 16)

S tim, jak se postupné rozvijel internet, se posouva role copywritera — aktualné je ho
vhodné zapojit do tvorby celych stranek, vcetné nasledujicich textt (Mikulaskova, 2015,

s. 103):

e texty na tvodni strance,
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e prezentacni texty firmy,

e popisky produkta

e cClanky, blogy,

e pruvodce, ndpovedy, tipy a triky,

e kontaktni udaje apod.

Dle Salové (2015, s. 57) je pak jest€ vhodné s copywriterem spolupracovat i pii tvorbe
mikrotextii na webovych strankach. Mezi ty fadi riznd oznameni, kteréd se na strankach ob-
jevuji — chybové hlasky, informativni hlasky, texty v tooltipech a dalsi.

Zasadou dobrého obsahu webu, ktery by kazdy copywritingovy text mél spliovat,
(Salova, 2015, s. 128) je unikatnost a informacni hodnota — texty nesmi byt okopirované
z jinych stranek, nemély by se v ramci samotnych stranek vyskytovat duplicitné a mély by
byt relevantni k tomu, co navstévnik hleda.

Blogy zminéné v piedchozich bodech jsou pro e-shop vhodnym marketingovym dopli-
kem pro budovani znacky, jak uvadi Mikulaskova (2015, s. 116-117) i Kalianko, protoze
pomahayji:

e vzbudit duveéru ve Ctenarich,

e poskytovat informace,

e lidé blogiim v¢éfi, protoze je pisi jednotlivei,

e blog neni finan¢né€ naro¢ny,

e na blogu lze diskutovat a da se tak kolem n&j vytvofit komunita lidi, pravidelné

sledujici déni kolem znacky.
3.8.1 Specifika internetovych texti

Lidé ctou na internetu jinak a dle toho je tfeba tvorbu textl, predevsim co se tyka jejich
formalni upravy, t€émto specifikim pfizplisobit. Specifika Cteni textii na internetu lze shrnout
nasledovné (Salova, 2015, s. 22):

e lidé texty skenuji,

o dlouhé texty scrolluji a hledaji zachytné body,
e jen 16 % lidi Cte celé texty,

¢ lidé maji radi interaktivitu,

e bannerova slepota — ignoruji prostor, kde se obvykle reklamy vyskytuji,
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U textid je tedy mimo obecnd pravidla pouzitelnosti, vyjmenovand v kapitole 3.3, tfeba
dasledné Clenéni do odstavci, zdiraznéni dalezitych informaci tuéné, rozdélovani textu

vhodné nadpisy a pouzivani obrazka. (Salova, 2015, s. 125)
3.8.2 Specifika texti pro e-shopy

Obrazek 5 (Salova, 2015, s. 148) ukazuje veskeré prvky, které je na e-shopu standardné

tteba otextovat a u nichz se doporucuje spoluprace s copywritery.

Obrazek 5: Typy textit na e-shopu.

Varlabilnl stranky

Pﬂplsw-kateprﬁ

Mikrotexty ' DAl rozva] ohsabu
Nakupni koZik

produkti Hawody
Po ednatlivy
Kontakty pis ;‘; gﬂulﬂﬂ hiyehy 404 error page Recenze
FAQ nebo Nakupnl rddee Hldky Poradna
Povinné informace ze . Blog
Akini tlatitka (butteny)

Metadata

Propagace mimo e-shop: Newslettery, katalogy, letaky, brozury

Zdroj: (Salova, 2015).

Souhrn doporuceni pfi psani textli pro e-shop se pak da shrnout nasledovné (Salova, 2015,
s. 157-158):
e pichlednost,
e jednotna Sablona a jazykovy styl,
e informativnost,
o peclivost gramaticka a stylistické upravy,
e vyzva k akei,

e cross-sell a up-sell.’

7 Cross-selling slouzi pro nabidku dopliikovych produktt k jiz zakoupenému produktu, zatimco up-selling
nabizi zékaznikovi drazsi feSeni jeho problému.
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3.8.2.1 Home page

Jak se shoduji Kalianko i Salova, na home page patii z hlediska reklamniho textu piede-
v$im uvedeni hlavnich piednosti e-shopu v porovnani s konkurenci a stru¢na informace oh-
ledné¢ jeho nabidky, ktera obsahuje vhodné zvolena klicova slova.

Popis home page stranky by mél byt nejobecnéjsi ze vSech stranek, které se na e-shopu

vyskytuji.
3.8.2.2 Produktové stranky

Hornédkova (2011, s. 146) uvadi nasledujici zasady pro dobie vytvoreny produktovy po-
pisek:
e je unikatni,
e obsahuje kli¢ova slova,

e dilezité informace jsou graficky zvyraznéné.

Salova pak dopliuje tyto obecné zasady o zvoleni neottelého tonu komunikace (tzv. tone-
of-voice) a snahu o doporuceni komplementarnich produkta.

V popisu by mél byt produkt popséan co nejpodrobnéji, mély by byt zdliraznény jeho pied-
nosti, které nejsou ziejmé z produktovych fotografii, a méla by byt nastinéna potieba, kterou

vyrobek pomaha fesit. (Kalianko, b.r.)
3.8.2.3 Title a metapopisky

Titulek stranky uvidi pfedevsim navstévnici z organického vyhledavani. Pro dobré vy-
sledky je v ném tieba pouzivat kli¢ova slova.
Zasady pro psani titulku jsou nésledujici:

e co nejvetsi vypovidajici hodnota o obsahu stranky,

obsahuje klicova slova na kraji titulku,
e maximalné 55-60 znak,

e zaujmout zajimavym textem,

pouzivat jednotnou koncovku pro cely web, kterd by méla obsahovat znacku.
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Mikulaskova (2015, s. 144-145) pak dopliuje, ze popisek by mél byt unikatni pro kazdou
stranku a mél by byt kratky. Maximum slov pro tag title je idealné 3—5, protoze index jejich
vahu rozdéluje a slovo pak obdrzi mensi vahu.

Metapopisky (Salova, 2015, s. 128-130) se potom rovnéz primarn¢ zobrazuji ve vysled-
cich vyhledavani. Je tedy vhodné zakaznika naldkat k prokliku na dany odkaz, velmi ¢asto
se hodi ¢tenafe vtahnout do déje a oslovit ho, pfipadné na konec meta popisku umistit po-
bidku k akci. Standardné se nedoporucuje piekracovat délku 155-160 znakt, ale Google
podporuje od roku 2018 jako novinku az 320 znakad.

3.8.3 PPC reklama

Spravné vytvoteny produktovy inzerat PPC inzerat (Mikuldskova, 2015, s. 229) by mél
dodrZet nasledujici zasady:
e slouzi k propagaci konkrétniho produktu,
e obsahuje vycet vyhod produktu,
e obsahuje vyzvu k akei,
e cili na konkrétni skupinu zédkaznik,

e obsahuje relevantni klicova slova.

Hlavnim cilem copywritingu je pfi tvorbé PPC reklamy zaujmout, presvédcCit Ctenare
k prokliku a pobavit, ale zarovei je zde omezeny prostor, se kterym je tfeba pocitat. (Salova,
2015, s. 100)

Ve spravné vytvoreném inzeratu se musi vzdy vyskytovat kli¢ové slovo, nejlépe v titulku,
ktery je z celého inzeratu nejvyraznéjsi a mél by vyjadrit podstatu reklamniho sdéleni ve 4—
5 slovech.

Popisky by pak mély vhodné rozsitit sd€leni z titulku — samotny popisek by pak mél na-
bidnout uzivateltim feseni problému nebo duilezité¢ informace a vhodné je zapojit i vyzvou

k akci.
3.8.4 Emailing a newslettery

Emailing je jednim z nejefektivnéjSich nastrojii a i v ném by méla platit zasada jednoty

komunikace, ktera by méla byt stejna jako u webu.
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U emailingu je zvlast dilezita znalost zakaznikl a zvoleni spravné formy komunikace,
aby byl e-mail pro zakaznika dostate¢né zajimavy pro otevieni.

Vice nez jinde zde plati zasada segmentace zakaznikl, kterou e-mailingové nastroje
umoziuji — vhodna je demografickd segmentace nebo pak segmentace podle chovani zékaz-
nikil na webu nebo podle zakoupenych produkta.

U e-shopti by nemély byt opomijeny tzv. transakéni e-maily, které se generuji po pftijeti
objednavky nebo jejichz prostiednictvim jsou poddvany dalsi informace o objednavce. Ty
maji odpovidat nastavené firemni komunikaci a dodrzovat jeji ton.

Spravné vytvoreny e-mailingovy text by mél byt jasny, presvéd¢ivy a mél by pouzivat
Call to action tlacitka.

Pozornost je tieba vénovat predmétu, ktery by mél byt kratky, poutavy, piekvapivy a ori-
ginalni. Pravé ten totiz muze velkou mérou rozhodnout o tom, jestli piijemce
e-mail otevie. V predmétu obvykle funguji Cisla, dvojtecky, vyzvy, neobvyklé slovni spo-
jeni, ale naopak by se mél e-shop vyhnout vykii¢nikiim, otaznikiim, emotikoniim a prazd-
nym vyrazam ,sleva, akce, zdarma®. Zakladem je dodrzeni délky titulku na 39 znak.
(Salova, 2015, s. 88)

V obsahu e-mailu je pak dilezité dodrzovat nasledujici zasady (Salova, 2015, s. 89-90):

e vSe dulezité uvést na zacatku;
e pouzivat kratké véty a odstavce;
e pouzivat strukturovany text a obrazky;

e dbat na funk¢nost proklikt.
3.8.5 Socialni sité

U postli na socialni sité plati pravidlo ,,¢im méné, tim vice®. Salova (2015, s. 136) dopo-
rucuje jit pti komunikaci se zékazniky ptes socialni sité ptimo k jadru véci a vyzvat je k akci
a zapojeni uzivatele naptiklad nasledovné: ,,Komentujte, sdilejte, soutézte, tipujte, hadejte.

Zakladem je pouziti vhodnych videi a obrazki, které vaSe déleni podtrhnou — lidé texty
skenuji a vystiznym obrazkem je lze zaujmout.

Obsahovée by se pak na socidlnich sitich mély primarné (Salova, 2015, s. 144) objevovat
novinky, zajimavosti, piib&hy, zakulisni informace a dal$i. Vhodné pro zapojeni fanouskt

pak mtizou byt hlasovani, ankety, rizné soutéze a dalsi.
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4. Analyticka Cast

V praktické ¢asti prace je proveden rozbor e-shopu na Tanecnityce.cz, ktery byl preveden
v ¢ervnu 2017 na novy e-shopovy systém.

Piivodni feSeni bylo vytvorené jako feSeni na miru v roce 2015, ale jak po back-endové,
tak front-endové strance nevyhovovalo plné potfebam e-shopu. Jako nové feSeni bylo vy-
brano krabicové feSeni spolecnosti Shoptet, které jiz v zdkladu umoznil napojeni na rizné
aplikace, analytické nastroje a dalsi sluzby, které u piivodniho feseni nebylo mozné realizo-
vat.

Analyza je pak vénovana oblasti zmén designu, user experience, SEO a internetovému
marketingu — konkrétné $lo o registraci do zboZového vyhledavace Heureka v placeném re-
zimu, nastaveni upsellingu a pfedevsim prvni kampan v Google AdWords.

Po dohodg s vlastnikem e-shopu bylo upravovano vzdy to, co vykazovalo po prvotni ana-

lyze prostor ke zlepSeni.
4.1 Predstaveni e-shopu

E-shop Tanecnityce.cz funguje na trhu od konce roku 2010 a zabyva se prodejem spor-
tovniho vybaveni pro pole dance (profesionalni tanecni tyce a prisluSenstvi).

Vzhledem k dlouhému pulisobeni e-shopu na trhu a faktu, Ze pro n¢které nabizené znacky
funguje jako jediny dodavatel pro ¢esky a slovensky trh, 1ze konstatovat, ze ma v tomto seg-
mentu pomérné vyhradni postaveni a pocet pfimych konkurentli neni tak vysoky jako v ji-
nych oblastech internetového obchodu.

Je vhodné zminit, ze na doméné Tanecnetyce.sk je provozovan druhy e-shop urceny
ptimo pro slovensky trh.

Nyni funguje na krabicovém feSeni od spole¢nosti Shoptet v tarifu Profi s rocnim prona-
jmem v cen¢ 17 000 K¢ bez DPH.

O provoz obou e-shopt se stard jeden zaméstnanec a spolecnost outsourcuje expedicni

a skladovaci sluzby u externi firmy.
4.2 Komparativni analyza pouzitelnosti a UX designu

V komparativni analyze pouzitelnosti a user experience designu jsou provedeny porov-

nani ptivodniho feSeni z 31. 5. 2017 se stavem po ptevodu e-shopu k 31. 1. 2018. Audit se
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tyké jednotlivych stran a typickych prvkl na zdkladé poznatki ziskanych v teoretické Casti
praci. Pozornost se vénuje predevsim spravnosti rozmisténi jednotlivych prvka v layoutu
stranky nebo jejich Gplné absenci.

Co se tyka nového feseni, je tfeba konstatovat, Zze vzhled e-shopu je ve velké mife omezen
vybérem konkrétni Sablony a nemoznosti hlubsich zasaht do jejiho designu a rozvrzeni.

vvvvvvvv

Seni e-shopu.
4.2.1 Zahlavi a zapati

Obecné zvyklosti rozmisténi prvkl v zahlavi respektuje jak novy, tak stary vzhled (viz.
obrazky 6 a 7) — najdeme zde logo s proklikem na home page na levé strané a kosik s full-

textovym vyhledavanim a moznosti ptihlaseni do uzivatelského uctu.

Obrazek 6: Zahlavi piivodniho e-shopu.

Mg{ & coenits m Visundiup Kokl Filbien’ Mé\awnn;-m';ilm

Viastni zdroj.

Na novém feSeni je vyraznéjSim prvkem tzv. obrazek zahlavi a oproti ptivodnimu feSeni
se rozsifil obsah dulezitych stranek o pfimy kontaktni formulaf ,,Napiste nam*, ktery na pu-
vodni strance zcela chyb¢l, a odkazy na obchodni podminky a dalsi odkazy, které byly na

puvodnim feSeni umistény v paticce.

Obrazek 7: Zahlavi na novém reseni.

Kruhy a pFislusenstvi

Zdroj www.tanecnityce.cz

Zahlavi se na Shoptetu liSi na home page a ostatnich strankach (vice viz kapitola 4.2.1.3),

ale obsah menu a rozmisténi prvki zistava na vsech strankach totozné.
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Paticky obou e-shopt spliuji obecné pozadavky definované Kaliankem (b.r., s. 97) ana
obou verzich e-shopu ziistavaji obsahové prakticky stejné.

V ramci pievodu jednotlivych ¢lankt probéhly zmény v ¢lenéni rubrik a nékteré zastaralé
¢lanky byly pfi revizi textového obsahu odstranény — pro porovnani jsou zobrazeny paticky

e-shopt na obrazcich 8 a 9.

Obrazek 8: Paticka e-shopu na ptivodnim reseni.
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Mavody a manualy Taneéni tyfe na Facebooku Tel: +420 605 059 971 Tyréova 7, 250 83 Skvorec
MejéastéjEi dotazy E-mail: cbchod@tanecnityce cz IC 241 67 011

Pozor na padélky

Masi partnefi

© 2015 Unigram 5. 1. 0., Tyrsova 7. 250 83 Skvorec, IG 241 67 011, DIG GZ241 67 01 DIALOGUM shop engine

Zdroj www.tanecnityce.cz

Obrazek 9: Paticka e-shopu na reSeni Shoptet.

Zdroj www.tanecnityce.cz

4.2.2 Navigaéni prvky

Navigaéni prvky, které by mély obecné stranky a e-shopy obsahovat, byly rozebrany
v kapitole 3.4.2.
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Ob¢ dve tfeseni napliluji pozadavek konzistentnosti navigacnich prvka na vsech stran-
kach. U obou je rovnéz v potadku pouziti unikétniho titulku pro kazdou stranku.

Za chybu lze povazovat absenci drobeckové navigace na starSim feSeni, ktera mohla ne-
gativné ovlivnit pohyb uzivatelii na strankach.

Co se tyka rozvrzeni stranek, ob¢ feseni shodné pouzivaji na hlavni strance rozvrzeni bez
sloupcti a na ostatnich stranach pak bo¢ni sloupec vlevo, kde jsou umistény razné prvky, jez
budou podrobnéji analyzovany v bod¢ 4.1.2.4.

V ptipadé ptivodni Sablony se v hornim menu zobrazil kompletni vypis kategorii a v le-
vém sloupci pak lokélni navigace, kterd obsahovala podkategorie — vice v pfiloze 1.

Na novém feSeni byl s ohledem na specifika dané Sablony zvolen odlisny zptisob feSeni
— do horniho menu byly umistény informace a navigace k ndkupu zbozi a po prokliku
z home page je na vSech strankach v horni Casti levého sloupce umistén kompletni vypis
kategorii e-shopu, ktery se rozbaluje v zavislosti na tom, kde se konkrétn¢ zakaznik na

strance nachazi.
4.2.3 Hlavni stranka

Nosnym prvkem hlavni stranky ptivodniho e-shopu byl carousel s proklikem do jednotli-
vych kategorii zboZi. Stranka ma rozlozeni bez boc¢nich sloupcii a ve spodni ¢asti se zobra-
zuje osm ru¢né nastavenych produkti.

Lze konstatovat, ze ivodni stranka pln€ vyhovuje zvyklostem UX a ddva uzivateli jasnou
piedstavu o tom, na co je e-shop zaméfen. Z hlediska SEO lze vytknout Uplnou absenci
textu.

Po pievodu zvolena o néco méné konzervativni Sablona, ktera v hlavic¢ce uvodni stranky
obsahuje video (v responzivnim zobrazeni se misto videa zobrazuje obrazek zahlavi).

Layout uvodni stranky je op€t bez postrannich sloupcti, ale horni menu proslo zménou
a nyni neslouzi pro navigaci do jednotlivych kategorii, ale jako rozcestnik na uzivatelsky
dilezité stranky.

Pro navigaci do jednotlivych kategorii pak slouZzi jednotlivé bannery s proklikem do kon-
krétnich kategorii, cozZ si vyzadalo zmény informacni architektury a kategorii (vice nize).

NiZe na strance se pak nachazi dva bloky s nejprodavanéjSimi a ak¢nimi produkty — do-
hromady zobrazuji ptes dvacet rucné zvolenych produkti, které uzivateli davaji komplex-
né&jsi predstavu o celkové nabidce e-shopu. Oproti piivodnimu feseni je zde doplnén kratky

uvodni text, ktery obsahuje klicova slova.
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Plnou dokumentaci rozdilt po piechodu a ptivodniho feSeni 1ze nalézt v ptiloze 2.
4.2.4 Vypis zbozi

Obe¢ feseni shodné pouzivaji blokovy vypis produkti ve sloupcich a na novém feSeni zu-
stalo zachovano zobrazovani produkta ve tfech sloupcich.
Na strance s vypisem kategorie pak probehly vyraznéjsi zmény, které reflektuji poznatky
z oblasti UX a designu e-shopu.
U prvkli samotné kategorie se jedna o nasledujici zmény:®
e moznost podrobnéjsiho filtrovani, kterd je odliSna v zavislosti na kategorii,
e vice moznosti fazeni vypisu produkti,
¢ blok s nejprodavanéjSimi produkty, ktery zobrazuje nejproddvanéjsi zbozi v zavis-
losti na konkrétni kategorii,
e textovy popisek kategorie,
e pfidany dalsi prvky v levém sloupci — top nejprodavanéjsich produkti z e-shopu,

Facebook widget a widget pro odbér newsletterti.

Co se pak tyka zmén tykajicich se p¥imo zboZi v nahledu kategorie, jsou nasledujici:’
e ve vypisu jsou Call to action tlacitka, kterd umoziuji vlozit zbozi do kosiku piimo
z nahledu kategorie,
e zobrazeni kratkého informativniho popisku,

e zobrazeni dostupnosti a po¢tu kusu skladem.
4.2.5 Produktova stranka

U ptivodniho feSeni produktové stranky bylo identifikovano nékolik chyb technického
razu 1 takovych, které vyrazné ovliviiuji user experience.

U feSeni na miru byla u produktové stranky vyznamnou chybou absence jakéhokoliv
navigacniho prvku, ktery by umoznil uzivateli vratit se do nadfazené kategorie. Uzivatel se
tak musel vracet bud’ proklikem na kategorie horniho menu, nebo pomoci naviga¢nich prvka

v prohlizeci.

8 Veskeré obrazky k danym zménam jsou uvedeny v piiloze 3 na konci této prace.
® Veskeré obrazky jsou rovnéz uvedeny v piiloze 3 na konci této préace.
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Druhy problém, ktery by mohl nastat hlavné u pfipadné kontroly, je absence informace,

zda ceny uvedené u produktu jsou véetné¢ DPH nebo bez DPH. (Mikulaskova, 2015)

U produktu pak Ize mnozstvi zbozi vlozen¢ho do kosiku volit pouze zaddnim ciselné

hodnoty, ale nejsou zde standardni Sipky pro zménu mnozstvi. Vzhled piivodniho feSeni

produktového detailu 1ze nalézt na obrazku 10.

Obrazek 10: Detail produktu piivodniho reseni.

Tyte a plisludenstvi

Kruhy a pfisluSenstvi DVD a workbooky  Obledeni

T i L L

|I[H
Jv

|

- &
—

1‘

(- I

@O~

Zdroj www.tanecnityce.cz

Chranide Gripy a &i8téni Kosmetika Dopliiky Darkové poukazky

X-Pole Sport Lakovana - ¢erna
4999 K¢

Staticka pole dance tyé. Povrchova dprava: Lakovani. Pro viku stropu: 2 235
mm - 2 745 mm

DOSTUPHOST Skiadem
ZARUKA 24 mésich
VARIANTA

45 mm - Skladem - 4999 K¢ ¥
POCET Kusl 1

VLOZIT DO KOSiKU

X-POLE SPORT je pfenosna, staticka tyé na pole dance

Stabilitou a kvalitou provedeni je srovnateind s draZsi variantou X-POLE XPERT, a
proto je ideainim vychozim bodem pro viechny zacinajici nadZence pole dance, ale
neurazi ani profesionalni sportovce, kiefi nevy2aduli pro svilj trénink | spinovou
polohu tyée

X-POLE SPORT nema mozZnost funkénine vyuZiti pro spinovy reZim, tyé ma pouze
jednu polohu, a to statickou

il Almcindmi suctdmin ennili (Y. Inint) natantausndhn Tnafinn ¥.Bnla o

V detailu produktu byly pak pod ohybem na spodni ¢asti uvedeny souvisejici produkty,

ale jednalo se o napevno pfirazené produkty zobrazované ze stejné kategorie. S piihlédnutim

k povaze prodavaného sortimentu se pak jako vhodnéjsi v praxi ukazalo nabizet doplikové

produkty k zakoupenému zbozi.

Platforma Shoptet pak oproti pivodnimu feSeni jeSté nabizi moznost nahrani souviseji-

cich souborti a manuali pfimo k produktu. Pro proddvaného zbozi je to vyrazné zlepSeni,
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protoze samotnd instalace je pomérné¢ naroc¢nd a jsou zde jest¢ dalsi pozadavky ohledné

udrzby a instalace, které si tak zadkaznik mlize snadno zjistit pfed zakoupenim zbozi.
Vhodnéjsi je pak i rozd€leni detailu produktu do jednotlivych zalozek — zvlast’ produk-

tové informace o tanecnich tyc¢ich a podiich obsahuji dost textu. Produktovy detal 1ze najit

na obrazku 11.

Obrazek 11: Detail produktu nového reseni.

# [ Tyfe a pifislugansr [ Taneénl tyZe [ Xpere Chram
Kategorie
f— —
-« Tyle 3 pHishusensty Xpert Chrom
Tanaéni padiz —_ 1 3 GO0OKE [ ks
—— P e
"_:::_:-_n L e
' . - [+ 3ks)
Stirdiove tyte L % i m o
[T —— ~ Staticks | spinova (otafed] oyt na pole dance
o Powrchovd dprava: Chrom, Prowwiku stropu: 2 235
shoje Powrch:
Fiisluenstyl Chro
» Kruhy a piisluSenstvi — - i
- 1 3
ablaten| - - | i
F — = - -
Gripy & dalsl dopliiky =
B aoe-Lipr Druh tye:

Dirkove poukdky Slaticka & spendvd

-0y - 40 m

4 320 KE | ks Muzeme doruiit do: 06.03.2018
Zaruka: £ roky
o Z. Apert Chrom
. E993 KL ) ks
- -
=9

3, ¥rardsky Brazi
i Popis
590 KE J ks

X:-POLE XPERT e piencosna, statickd a spinowd tyd na pole dance.

300 KEJ ks pale dance tanetnic a tanecniki.

Zdroj www.tanecnityce.cz

4.2.6 Kosik

Prvni rozdil 1ze mezi systémy konstatovat pfi samotném vlozeni zbozi do kosiku. Staré
feSeni presmeérovalo po vlozeni zbozi zékaznika piimo do kosiku.
Pokud vezmeme v potaz, Ze v obdobi od 06/2017 do 12/2017 bylo v objednavce pru-

meérné 1,79 kusu zbozi, jako vhodnéjsi se jevi ponechat zdkaznika na strance a pouZzit po
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vlozeni

(Ilincev

produktu do kosiku pop up okno nebo prosté textové ozndmeni v horni ¢asti stranky.

,2018)

V ramci nové platformy pak bylo zvoleno pop up okno, které splituje pozadavky uvadeéné

Ilincevem (Ilincev, 2018), a podporujici cross-selling souvisejicich produktti. Na obrazku 12

je zdokumentovano samotné feSeni pop up okna.

Obrazek 12: Pop up okno s potvrzenim o pridani zbozi do kostku.

# [ Tyte & prislusenstvl | Nastavee [ Nastavec 500 mm Chrom

Kategorie
L IS AR L BT S S it

x
Produkt Nastavec 500 mm Chrom Povrch: Chrom, Grip: 40 mm, Verze: 2014-2017 vloZen do ko3iku
Ostatni zakaznici také nakoupili
Xpert Chrom Kotveni Sport Chrom - Flange
6999 K¢ 500 K&
Spoj X-Joint 250 mm Spoj X-Jeint 180 mm
420 KE 350 KE
¢ Pokrafovat v nakupu Nakupni kosik
- - O R RS
Lie
=

Zdroj www.tanecnityce.cz

Rozdily v samotném kosiku Ize pak shrnout nasledovné:'°

Zakaznik je kvalitnéji informovan o poctu kroku v kosiku.

Po celou dobu objednavkového procesu se mu zobrazuje kontakt na obchodnika.
Od druhého kroku se zobrazuje rekapitulace zbozi v koSiku.

Jasné jsou definované ptic¢iny chybové hlasky pii chybné zadanych poli.
Jednodussi objednavkovy formuldi neodrazuje zdkaznika nadmérnym poctem
poli.

Loga dopravct jsou v druhém kroku kosiku.

Platebni metody byly rozsifeny o platebni branu.

10 Vegkeré obrazky k danym zménam jsou uvedeny v piiloze &. 5 na konci této prace.
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U platebni brany pak doslo k pomérné vyraznému navyseni komfortu zakaznikl a rychle
se stala druhou nejvyuzivanéjsi platebni metodou. V obdobi od implementace v 08/2017 do
ledna 02/2018 ¢inil objem plateb ptes platebni branu 39 % objednavek.

U staré¢ho feSeni by se jednalo o naklady v fadu desitek tisic korun na samotnou platebni
branu, kterd v v zaddvaci dokumentaci e-shopu byla obsazena. Dalsi desetitisice korun by

pak bylo tfeba vynalozit na implementaci funk¢niho feSeni EET povinnosti.
4.2.7 Uzivatelsky ucet

V systému Shoptet funguje standardné moznost registrace bez povinného ndkupu a pro
zékaznické ¢ty pak umoznuji nastaveni vérnostniho programu, ktery byl na e-shop spustén.
Uzivatelsky ucet (obrazek 13) nabizi standardni ptehled nakupli, moznost editace a za-

dani novych dorucovacich adres a moznost stahnuti doklada a proklik na sledovani zésilky.

Obrazek 13: Detail klientského centra na reseni Shoptet.

# [ Klientské centrum

Klientské centrum

Posledni 3 objednavky

Moje osohni tidaje Cena bez Cena celkem Sledovani
v 3) Kéd Datum Stav

.
* Moje C“de“ DPH vEetné DPH zasilky
*  IMoje doki, H o =
s Moje slevy 2017400704 04022007 354,55KE 1639 KE Vynzenal -predanc
< . —- 10:32 dopravci
®  Moje hodnoceni u produktd
2017400690 Z2AB20T, 19940‘50 12149 KE Wr‘zena,' predkng 12542106
16:22 KE dopravci
17.06.2017,

2017400557 12:07 0KC 0KE Stornovana

Zdroj www.tanecnityce.cz

Oproti tomu se na starS§im feSeni jednalo o uzivatelsky nedotazeny prvek — registrace pro-
bihala automaticky na zdklad¢ nakupu a systém neumoznil registraci jinak nez pravé pres
objednavkovy formular.

Uzivatelské ucty jako takové nebyly navazany na zadné dalsi funkce v systému, neumoz-
novaly ulozeni adres a po ptihlaSeni do Gc¢tu vidél zékaznik prosty vypis realizovanych ob-

jednéavek bez moznosti dalSich informaci.
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Problematické rovnéz bylo, ze systém neumozioval obnoveni zapomenutého hesla. De-

tail klientského centra z ptivodniho feSeni je na obrazku 14.

Obrazek 14: Klientské centrum na puvodnim resent.

Tyie a phishdenstd  Knahy 2 plishulansh DVD aworkbooky Obledeni Chrémiée  Gripy a Sfténi  Kosmetka Dopitky Darkové pockicky

Objednavky

Zdroj www.tanecnityce.cz

4.2.8 Fulltextové vyhledavani

Diilezitou zménou je funkc¢ni fulltextové vyhledavani po prechodu na platformu Shoptet,
protoze ani ptes nékolikandsobnou urgenci se nepodafilo docilit opravy na starém feSeni.

Tam se po zadani vyhledavaciho vyrazu vratila chybova hlaska z obrazku 15.

Obrazek 15: Chybové hlaseni fulltextového vyhledavani.

Server Errorin '/' Application.

Cannot use a CONTAINS or FREETEXT predicate on table or indexed view 'Products’ because it is not full-text indexed.

[SqlException (axs
System.Data.sql

Zdroj www.tanecnityce.cz

Za dobu od 06/2017 do 02/2018, tedy od ptechodu na nové¢ feseni, je evidovano 891 po-

uziti fulltextového vyhledavani na e-shopu.
Samotné vyhledavaci okno zobrazuje naSeptava¢ produktl vcetné ceny a obsahuje

1 ukazku nejprodavanéjsich produktt, ktera podporuje cross-selling - viz. obrazek 16.
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Obrazek 16: Fulltextové vyhledavani na novém resent.

1 A T

Co potfebujete najit?

*-dny

| 4 ==
| 3
e - -
F— &%
X-Dry - 40 ml Xpert Chrom Kratasky Brazil éerna
' 320 K< 6 999 KC 580 K<
" idi
n hl“ ’:ir :
e
Nadkolenky Caramel €ernd Dew Point - 74 ml
300 K& 360 K¢

Zdroj www.tanecnityce.cz

4.2.9 Kontaktujte nas

Pti auditu starSiho e-shopu bylo zjisténo, ze na celém webu se nenachazi kontaktni for-
muléf ani zadné jiné call to action prvky, které by zédkaznikovi umoznily snadné zkontakto-
vani prodejce.

Proklik na stranku s kontakty byl uveden pod volbou ,,Kontakty* v zahlavi a paticce e-
shopu, na samotné strance pak nebyly jednotlivé kontakty nijak zvyraznény.

Po ptrechodu na Shoptet je moznost e-shop kontaktovat mimo podobné stranky kontakty
pomoci kontaktniho formuléfe.

V kosiku se pak béhem objednavkového procesu objevuje moznost kontaktu, coz jako

vhodny prvek pro zvySeni daveéryhodnosti uvadi naptiklad MikulasSkova (2015).
4.2.10 Informacni architektura

Po pfesunu na nové feseni bylo tieba v informacni architekture udélat zmény jako kom-
promis pro rozlozeni prvkl v Sabloné.

Vzhledem k dispozici home page, ktera byla jiz zminéna vySe, bylo mozné umistit pouze
&tyfi bannery s proklikem do kategorii. Sablona pak sice umozZiiuje i umisténi druhé fady

bannert, ale ta by byla jiz pod ohybem a nebyla by viditelna.
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Z tohoto diivodu bylo ptistoupeno ke slouceni doplikovych kategorii do jedné nadtazené

se jménem ,,Gripy a dopliky*.
4.2.11 Responzivni zobrazeni

Velkym krokem vpied je pak responzivni zobrazeni, které na ptivodnim webu neexisto-
valo. Vzhledem k nemozZnosti napojit na staré feSeni analytické nastroje, neexistuji rele-
vantni data, ktera by ukazovala pocet pfistupt z mobilnich zatizeni pted 06/2017.

V obdobi 06/2017 — 02/2018 pak ale poc¢et mobilnich pfistupli ¢ini 49,67 % ze vSech
piistupt a absenci responzivniho zobrazeni 1ze vyhodnotit jako zdvaznou chybu z hlediska

UX.
4.3 Optimalizace pro vyhledavace

V ramci optimalizace pro vyhledavace lze praktickou ¢ast rozdélit do dvou oblasti —
prvni z nich je pozitivni dopad volby a peclivé provedeného prevodu na technicky propra-
covangjsi feSeni a druhou oblasti je pak samotnd aktivni prace pii long-tailové optimalizaci
kategorie Obleceni a podkategorii Krat'asky a Topy a pfimy dopad provedené optimalizace

na pozice ve vyhledavani.
4.3.1 Vyhody pievodu na novy systém

Reseni Shoptet umoziuje v zakladu provoz na zabezpeéeném https prostiednictvim pro-
tokolu Let’s Encrypt, které bylo ihned po pfevodu na doménu aktivovano.

Nové stranky pak oproti pivodnim obsahuji 1 soubory robots.txt a sitemap.xml, které vy-
hleddavactim s orientaci na stainkach pomahaji (viz. kapitola 3.6.4.). Pozitivni dopad pak pfi-

rrrrr

4.2.11. Ve zdrojovém kodu pak Ize nalézt strukturovana data pomahajici robotlim s nainde-

xovanim obsahu stranek, ktera na ptfedchozim feSeni zcela chybé€la — viz. obrazek 17.

Obrazek 17: Vyskyt strukturovanych dat na webu Tanecnityce.cz

Zare

Zdroj: https://www.google.com/webmasters/tools/
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Vsechna vyse uvedena vylepSeni ve svém vysledku zajist'uji na zaklad¢ informaci ziska-

nych v teoretické ¢asti pozitivni efekt na pozice ve vysledcich vyhledavani.
4.3.1.1 URL adresy

Pti ptevodu e-shopu bylo dbano na zachovani ptivodnich adres url, aby nedoslo k ovliv-
néni pozic ve vyhledavaci.

Na pocatku pak bylo druhou variantou i nastaveni presmérovani v novém systému, ale po
analyze stavajicich url adres a pii nemoznosti vyexportovat stavajici adresy z ptiivodniho fe-
Seni bylo pfistoupeno k jejich zachovéani.

Struktura url adres na pivodnim feSeni byla ve formatu www.tanecnityce.cz/katego-

rie/vyrobce-nazev produktu. Lze ji tedy na zdklad¢ kapitoly 3.6.2.3 oznacit za vyhovujici.

4.3.2 Pocet a struktura pristupt

Pro ptedstaveni e-shopu z hlediska chovani uzivatelti na strankdch budou pouzita jako
vstup data z obdobi 5.6.2017 — 31.1.2018 —tj. 240 dni. V kapitole 5.2 pak budou dané hod-
noty porovnany s vysledky z obdobi 1.2. 2018 — 5.3.2018.

Cilem je analyzovat, zda na zaklad¢ provedenych zmén, tj. spusténi PPC reklam a opti-
malizaci pozic ve vyhledavacich, doslo ke zméné ve strukture navstévnosti nebo u jinych
ukazateld.

Jako klicové vstupni ukazatele byly vybrany na zaklad¢ literatury nasledujici (Tonkin,
2010):

e pocet navstév,

e pocet zobrazeni stranek,

e opakované navstévy

e priamérnd doba trvani navstévy,
e mira okamzitého opusténi,

e pramérnd hodnota objednavky,
e konverzni pomér,

e zdroje navstév.
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Navstévnost je jednim ze zékladnich ukazatelll, které by vlastnik stranek mél sledovat,
ato predevsim v kontextu s vySe uvedenymi ukazateli, jako je primérna doba trvani na-
vStévy nebo mira okamzitého opusténi stranek.

Tam, kde to bylo vhodné, byly ukazatele prepocitany na primérnou hodnotu na den. Cel-
kovy pocet navstév ve sledovaném obdobi €inil 24 944, coz déla primérné cca 104 navstév
denné.

Primérna doba navstévy ¢inila 3 minuty 34 sekund a mira okamzitého opusténi stranek
se pak ve sledovaném obdobi rovnala 40,49 %.

Celkovy pocet zobrazenych stranek ve sledovaném obdobi byl 114 221, coz déla pri-
mérné 4,58 zobrazenych stranek na jednu ndvstévu. Pocet opakovanych navstévnikl €inil
22,6 %.

Primérnd hodnota objednavky ve sledovaném obdobi byla v¢éetné DPH a dopravného
3 722 K¢.

Google elektronicky obchod byl implementovan do zdrojového kodu na konci fijna
2018 a konverzni primér do 31.1.2018 ¢ini 2,67 %.

Veskera data byla ptevzata z rozhrani Google Analytics a jsou doloZena na obréazcich 18

alo9.

Obrazek 18: Vstupni data z obdobi 5.6.2017 — 31.1.2018.

Ayizice Chewini

Default Channel Grouping
Mira okamditého Potet sirhnek na 1 Prim. doba trvéni

Udivanalé +  Moviudivatelé Nivitdvy o abrith bl

13348 13254 24 427 4049 % 458 00:03:33

1. QOrga & 9134 (8349 8752 16342 3675% 489 00:03:52
2556 21549 402 3 4588 % 419
1557 1254 2208 56,16% 330 00:0z15
110 637 1803 4337 % 420 000306

5. (Other kL] zn 53 208 % 623 00047

Zdroj: https://analytics.google.com/
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Obrdazek 19: Vstupni konverzni pomeér z obdobi 28.10.2017 — 31.1.2018.

6 695 6010 11639 40,32 % 4,53 00:03:32 2,67 %

Podi 2 cellu v Pl x ceds ol 1 el el pravyble dat, | |/ B, oo IR dat Bl o v dt Prim. pié vl dat 267
1. (Other) 20 (o2 12 20 23 (o2 26,00% 6,00 00:02:31 435%
2 Referal 519 (1 275 (4 888 (741 2043% 445 000327 315%
3. Direct 1155 (1¢ ) 1075 85 1 762 (1508 4543 % 380 000303 L
4 0 4768 (5513 %) 4065 (4764 7 988 (6643 % 3691% 485 00:03:51 257%
5 Soral 748 583 7 987 A §735% 327 000203 233%

Zdroj: https://analytics.google.com/
Zdroje navstév jsou pak ve sledovaném obdobi fazeny nasledovné (od nejvyssiho poctu
navstév po nejnizsi), procentudlni zastoupeni je pak uvedeno na obrazku 20:
e organické vyhledavani,
e piimé pfistupy,
e socialni sité,
e referral,

e ostatni.

Obrazek 20: Vstupni rozlozZeni prichodii z riiznych zdrojii.

NejlepSi kanaly

B Organic Search
M Direct
W Social
Referral
M (Other)

Zdroj: https://analytics.google.com/

Pro dals$i kontext prace je tieba jest¢ uvést pomér mezi ptistupy z organického vyhleda-

vani Google a Seznam. Ve sledovaném obdobi 5.6.2017 — 31.1.2018 byla naprosté pfevaha
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navstév z organického vyhledavani Google, a to 7 813 nadvstév oproti 1 246 navstévam z or-

ganického vyhleddvani Seznam a data jsou podloZena obrazkem 21.

Obrazek 21: Pristupy z organického vyhledavani v zavislosti na vyhledavaci.

9134 8752 16 342 36,75 % 4,89 00:03:52

1. google 7813 (544 7431 (34 14044 3626% 475 00-03:52
1246 (134 1161 1961 41.20% 560 00:03:39

3. hing 135 (1,46 107 225 21,78% 743 00:06:48
4 yat 28 (0303 2 74 60,81% 377 00:03:02

5. centrum.cz 25 (02 24 33 3030% 430 00:03:01

6. ash 2 2 2 0,00 % 450 00:0235

1 0 2 50,00 % 2,50 00:00:22

B yandex 1 1 1 1 0,00 % 12,00 00:05:41

Zdroj: https://analytics.google.com/

4.3.3 Vstupni data ze Search console

Jako doplnkovy nastroj pro optimalizaci a sledovani stranek byl zvolen Google Search
na vysledky vyhledavani.

Prvni z nich bylo skryvani do¢asné nedostupnych produktii, které pak generovalo mnoz-
stvi chyb 404 — stranka nenalezena. Jako feseni téchto chyb bylo aplikovano u vyprodanych
produktii nastaveni ,,Nezobrazovat v navigaci e-shopu a zakéazat nakup*. Produkt tak pii pii-
mém piistupu pies url adresu zlstava aktivni, ale nelze jej zakoupit a zobrazuje se u n¢j
informace, ze je vyprodany.

Dalsi problém pak predstavovalo velké mnozstvi duplicitnich popiskll u produktt, diky
nimz pak jednotlivé stranky nebyly zatfazovany do indexu.

Celkovy pocet naindexovanych stranek se pak v obdobi 11/2017 — 01/2018 pohyboval

pramérné mezi 1 002 — 1 049 stranek.
4.3.4 Optimalizace pozic ve vyhledavacich

Prvnim krokem byla v analytické Casti, ktera se tykala pfimo optimalizace pozic ve vy-
hledavacich, klasifikacni analyza klicovych slov. Ta byla provedena na zéklad¢ sbéru dat

a klicovych slov ze sluzeb:
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e Google Analytics,
e Search Console,

e navrhi klicovych slov ve sluzbach AdWords a Sklik.

Dle poznatkt ziskanych v kapitole 3.6.1 byla pak ziskana klicova slova pro potieby long-
tailové analyzy a PPC kampané roztfidéna na zéklad¢ jejich vyznamu do skupin a byla vlo-
zena do nastroje Collabim.

Collabim je néstroj, ktery se pouziva pro pribézné vyhodnocovani pozic klicovych slov
v organickém vyhledavani Google a Seznam.

Pro sledovani zmén v obdobi 5.2.2018 — 5.3.2018 bylo vybrano 201 kli¢ovych slov,
z nichz ty nejvyhleddvanéjsi vyrazy byly sledovany denné¢.

Na zakladé vstupnich dat z Collabimu bylo rozhodnuto, Ze optimalizace se primarn¢ za-
méii na kategorii Obleceni a jeji podkategorie — ostatni oblasti vykazovaly velmi dobré po-
zice maximalné do patého mista a nebyl je tedy divod ke zménam.

Jednotlivé vstupni pozice jsou uvedeny v tabulce v ptiloze 5. U kazdého kli¢ového slova
je uvedena hledanost, vychozi pozice a vystupni pozice po ukonceni méfeni.

Provedené zmény se v prvni fad¢ tykaly predevSim taglh meta title a description. Byly
provedeny zmény, aby na téchto mistech alternovaly vyrazy kratdsky, Sortky a kratasy,
u topt byl pak ptidan predevsim privlastek ,,pole dance* a ,,pro pole dance®.

Uprava pak probéhla i u duplicit zminénych v kapitole 4.3.3. ze Search Console, kdy bylo
cilem eliminovat duplicitni popisky ze Search Console — popisky v kategorii Krat’asky
a Topy byly ve vétSing pripadl zcela stejné.

Poslednim krokem pak bylo pouziti tzv. nastroje Pokrocilé SEO v rdmci systému Shoptet.
Nastroj vytvaii z filtrovacich parametr produktt kategorie, které mohou byt v zavislosti na
nastaveni viditelné pouze v sitemap.xml pro vyhledavace, ale v navigaci e-shopu zstavaji
skryté a lze se na n¢ dostat pouze pies organické vyhledavani.

Jak pro topy, tak pro krat’asky byly parametrické kategorie vytvofeny pouze na zakladé¢

barvy, protoze velikosti se ve vyhledavanych vyrazech viibec nevyskytuji — viz. obrazek 22.
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Obrazek 22: Ukdzkova parametrickych kategorii pro kratasky v systéemu Shoptet.

Meta tag Meta tag Odkaz v Odkaz v Poiet zahrnutych
“tithe" “deseription detallu Kategeril produktl

kratagky-cemo-bils Pale dance arthoy Pale Candy - fer

kratasy-camo-cenens Kratnsy pro pole dance - dermo-dar

Zdroj: https://analytics.google.com/

4.3.5 Podpirné kroky SEO optimalizace

V ramci vylepseni SEO oblasti na zaklad¢ teoretické ¢asti pak byly aplikovany jesté na-
sledujici dil¢i zméeny:
e Tag alt u obrazkt byl upraven tak, aby obsahoval klicova slova a nazev produktu
v Ceské jazyce.
e Chybova hlaseni ze Search Console byla oznacena jako vyfeSena a v ramci
e-shopu pak byla zadana presmérovani.
e Tagy meta title a meta description byly doplnény i u ostatnich produktt a katego-

rii, pokud chybély.
4.4 Marketingové nastroje

E-shop nepouzival pred pocatkem optimalizaci prakticky zadné¢ marketingové nastroje
a spoléhal pouze na partnersky program, ktery ale jiz del$i dobu stagnuje. V ramci propagace
znacky se pak obcas prezentoval na rtiznych pole dance akcich, povétSinou partnerskych
studii.
doby lze konstatovat staly trend poklesu obratu cca o 15 % meziro¢n¢.

Duivody poklesu obratti 1ze spatfovat predevsim v presyceni trhu — aktudlné je velmi roz-
Siteny nakup bazarovych tyci, které e-shop dodal piivodné na trh. Druhym divodem pak

muze byt nova konkurence, ktera se objevuje v oblasti obleceni a prodeje dopliki.
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Vyse uvedené divody poukazuji na nutnost vyuzivani marketingovych cest k osloveni

novych zakaznikl a oziveni komunikace se stavajicimi zakazniky.
4.4.1 Heureka

Srovnavace zbozi se v poslednich letech staly diillezitou soucasti marketingové strategie,
a jak shodné doporucuji Kalianko (b.r.) i Mikuldskova (2015), nemély by byt opomijeny —
vice viz kapitola 3.7.1. této prace.

Prvnim z krokt byla registrace ve zboZzovém srovnavaci Heureka.cz v placeném rezimu,
kde byl nahrén vstupni kredit ve vysi 1 000 K¢. Heureka.cz byla vybrana z divodu domi-
nantniho postaveni na trhu.

V ramci e-shopu probihd generovani feedu automaticky, bylo tfeba pouze upravit nazvy
produktii a spravné sparovat kategorie s Heureka kategoriemi, aby byl ve feedu spravné pro-
pan <CATEGORY TEXT>. Ten Heureka vyzaduje pro spravné sparovani produktt.

Pti parovani samotnych kategorii se objevil problém, protoze nebylo mozné v nékterych
ptipadech najit dostatecné obecnou nebo takovou kategorii, kterd by sortimentu zboZzi odpo-
vidala.

Zvazovana jest¢ byla registrace na Google Nakupech, ale zde by byla realizace ponékud
covanému skladovani byl e-shop nucen vytvotit vlastni sady EAN kodi a zanést je do sys-
tému. EAN kod je jednim z poZadovanych identifikatord pii inzerci v Google Nakupech.

Inzerce v Google Nakupech by pak nemohla vyuzivat systémoveé generovany feed, ale
bylo by tfeba vytvoteni vlastniho, ktery by u produktti do feedu posilal, ze dan¢ EANy u pro-

duktil neexistuji, tj. tag <identifier exists>false</identifier exists>.
4.4.2 Emailing

Jak bylo blize rozebrano v kapitole 3.7.2., emailing je jednim z nejsilnéjSich marketingo-
vych nastroji a v ramci e-shopu byl vyuzivan jiz pted za¢atkem optimalizaci od konce roku
2017.

E-shop mé diky osmileté tradici pomérné velkou databazi kontaktd — cca 4 900 adres,
které byly ziskany predevsim na zakladé nakupt v na slovenském i ¢eském e-shopu.

Jako néstroj pro emailing byl zvolen Mailchimp, ktery nabizi pomérn¢ efektivni moznost
tvorby e-mailingovych kampani. V rdmci Mailchimpu je vyuzivana e-shopem zakladni ne-

placena verze.
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Frekvence emailingu neni pfili§ vysokd — e-shop nepouziva jako marketingovy nastroj
slevy a dlouhodobé ma zvyhodnéné pouze vicedilné sety DVD a workbookt a vyprodejové
obleceni, které vyrobce uz neuvadi na trh.

Emailing pak odchazi pouze n€kolikrat ro¢né pfii ptilezitostech jako jsou zacatky pole
dance kurzii ve studiech (Gnor a zéfi) a pak v predvano¢nim obdobi.

V pribéhu roku jsou pak jesté zdkaznici maximalné dvakrat az Ctyfikrat kontaktovani
ohledn¢ vyse zminénych vyprodejovych akci na kompletni sortiment obleceni nebo pfi za-

vedeni novych vyrobkil nebo vétsiho donaskladnéni dlouhodobé vyprodaného obleceni.
4.4.3 Socialni sité

E-shop vyuzivad ze socialnich siti pouze Facebook, a to prostfednictvim facebookové
stranky, kterd ma cca 1680 fanousku.

Stranka na Facebooku je primarné vyuzivana pro prodej bazarového zbozi (rozbalené
zbozi po vraceni) a ¢astéjsi informovani o novinkach v e-shopu, naskladnéni nového zbozi
nebo piipadné k propagaci sponzorovanych akci.

Standardni frekvence pfispévkil je jednou za tfi tydny a kazdy ptispévek vzdy obsahuje
vhodny dopliujici obrazek nebo kratké produktové video, coz vyhovuje doporuceni uvede-

nym v kapitole 3.8.5
4.4.4 PPC reklama

Tanecnityce.cz nevyuZzivaly nikdy jako marketingovy nastroj PPC reklamu, proto byl pfi
piipravé optimalizace vedeni navrzen testovaci provoz.

Na zéklad¢ znacné pievahy ptistupti z organického vyhledavani Google (viz kapitola
4.3.2) byla zvolena reklama ptes reklamni systém Google AdWords.

Na testovaci provoz bylo uvolnéno 7 000 K¢ a denni rozpocet primérné ¢inil 305 K¢&.
Kampané byly aktivni v obdobi 10. 2. 2018 — 2. 3. 2018, dokud nedoslo k vycerpani roz-
poctu.

Vzhledem k tomu, ze se jednalo o prvni nastaveni reklamy na tomto e-shopu, a nebyla
tak k dispozici zadna data, byly kampan€ vytvoreny na zaklad€ klicové analyzy slov a roz-
déleny do jednotlivych reklamnich sestav na zakladé vyznamu klicovych slov. Kazda se-
stava obsahovala 2—3 inzeraty.

Kampané byly v jejich pribéhu postupné optimalizovany a na zéklad¢ nastroje Stromova

mapa v Google Analytics, ktery slouzi pro vizualni zobrazeni uspésnosti kampané, byly
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vyfazovany vyrazy s mirou okamzitého opusténi stranky vice nez 95 %. Optimalizace pak
probihala i v ptipad¢ nevhodnych vyhledavacich vyrazii (naptiklad pole dance ty¢ bazar, ta-

necni boty a dalsi), které byly oznacovany jako vylucujici.
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5. Vysledky a diskuze

Na zéklad¢ vstupniho méfeni a teoretické Casti pak byla zvolena takova strategie, ktera
meéla posilit pozici e-shopu na trhu prostfednictvim SEO optimalizace a vyuZziti vhodnych
marketingovych nastrojii za icelem ziskani novych zakaznikl a udrzeni téch soucasnych.

U kazdé oblasti optimalizace byl zvolen individualni ptistup a metody, které byly vzta-
zeny ke konkrétnimu e-shopu s pomérné specifickym sortimentem a postaveni na trhu.

Vysledky v jednotlivych oblastech jsou uvedeny nize, véetné konkrétnich doporuceni pro

dalsi provoz e-shopu.
5.1 UXa UX design

Jak jiz bylo zminéno, e-shop fungoval pted ¢ervnem 2017 na zakdzkoveé vytvofeném fe-
Senti.

Jako prvni krok byl proveden u pivodniho e-shopu audit pouzitelnosti a UX designu.
Byly zjistény hrubé chyby, které byly s fakty v teoretické ¢asti. Na zaklad€ dalSich problémd,
které se na starém systému zacaly projevovat i v back-endové ¢asti, bylo rozhodnuto o pte-
vodu e-shopu na jiné feSeni.

Po zkuSenostech s feSenim na miru byl zvolen krabicovy systém Shoptet a 1ze konstatovat
objektivni zlepSeni v oblasti UX i UX designu.

Za chyby predchoziho feseni Ize pokladat:

e absenci funk¢niho fulltextového vyhledéavani,

e absenci drobeckové navigace,

e chybg¢jici informace o DPH v detailu produktu,

e nemoznost registrace nebo zmény hesla v uzivatelském uctu,

e Uplna absence responzivniho zobrazeni, ktera by do budoucna vyrazné¢ mohla
ovlivnit i pozice ve vyhledavacich,

e absenci vhodnych navigacnich prvkl pro navrat z detailu zbozi,

e nedostate¢né podrobné filtry a dalsi.

Veskeré vyse zminéné chyby byly pfechodem na feseni od spolecnosti Shoptet vyfeSeny

a z hlediska UX designu a user experience toto feSeni vice respektuje obecné zakonitosti
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pouzitelnosti a nové trendy v oblasti UX — podrobnéjsi zhodnoceni lze nalézt v ramci kom-
parativni analyzy v kapitole 4.2.

Pro e-shop pak lze do budoucna doporucit sledovani novinek v ramci feSeni Shoptet —
spolecnost pravidelné vydava nové Sablony a funkce, které kladn€ podporuji uzivatelsky
prozitek.

Ptedevsim v oblasti novych Sablon je kladen diraz na rychlost, spravné pouziti zdrojo-

vého kodu a respektovani vyvoje UX a UL
5.2 Optimalizace pro vyhledavace

Vstupni stav e-shopu v ptipadé SEO nebyl tak kriticky jako v pfedchozi oblasti. E-shop
je na stejné doméné provozovan v soucasnosti jiz osmy rok a pfirozené v piipadé nékterych
produktovych kategorii dosahoval dobrych vysledkli — viz klasifikacni analyza kli¢ovych
slov v pfiloze 5.

E-shop se drzi na ptednich vyhledavacich pozicich do tfetiho mista u vyrazl souvisejicimi
piimo s tane¢nimi tyCemi a u obecnych vyrazy tykajicich se pole dance.

V ptipadé obleceni byla vybrana optimalizace longtailu a byly aplikovéany jesté dalsi do-
plikové zmény, podrobnéji rozebrané v kapitole 4.2.3. Jejich vysledek na sledovanych po-

zicich je na obrazku 23 pro Google a obrazku 24 pro Seznam.

Obrazek 23: Mésicni vyvoj poziv v v Collabimu pro Google.cz

Google CZ

| BEE pozice 4 - 10 pozice 11-20 [ pozice 21+

Zdroj: www.collabim.com
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Obrazek 24: Mésicni vyvoj pozic v v Collabimu pro Seznam.cz

Sexnam.cz

12/02

|- TOP 3

pozice 4 -10

26/02

19/02

pozice 11-20 [l pozice 21+ |

Zdroj: www.collabim.com

Pro vyhodnoceni vysledkl a jejich ucinku byla poté jesté zvolena metoda priméru, ktera

porovnava vstupni a vystupni hodnoty pozic ve sledovaném. Vysledky pro jednotlivé oblasti

jsou shrnuty v tabulce 1 a 2 nize.

Tabulka 1: Zmény pozic v organickém vyhledavani pro Google

GOOGLE
Kategorie: Primérnd pozice 5.2.2018: | Primérna pozice 5.3.2018: [Zména v %:
Topy 42,533 41,267 3%
Krat'asky 27,261 18,457 32%
Obleceni obecné 13,474 10,179 24 %

Viastni zdroj.

Tabulka 2: Zmény pozic v organickém vyhleddavani pro Seznam

SEZNAM
Kategorie: Primérné pozice 5.2.2018: | Primérnd pozice 5.3.2018: [Zména v %:
Topy 49,8 49,8 0%
Krat'asky 46,913 30,522 35%
Obleceni obecné 37,916 37,863 0%

Viastni zdroj.
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Pro budouci provoz e-shopu je doporuceno déle sledovat pozice na jednotliva klicova
slova pfes nastroj Collabim a vhodné je dopliiovat o nové vyrazy.

Aplikované zmény by mély byt pouze zakladem dalSich krok v oblasti SEO a piedevsim
by se méla provést dikladna revize produktovych popiskt. Zasahy do produktovych po-
piskt, které byly aplikovany, nebyly dostatecné hluboké na to, aby vyrazn¢ odstranily pocty

duplicitnich stranek hldSenych ptes nastroj Google Search Console — viz. obrazek 25.

Obrazek 25: Vyvoj duplicitnich stranek vyloucenych z vyhledavani.

Duplicate page without canonical tag

tatus: Excluded

348

Zdroj: https://search.google.com/search-console/

Dalsi doporuceni pro e-shop pak Ize shrnout nasledovné:
e U novych produktt disledné dbat na vyplnéni meta tagt description a title.
e Vyhybat se duplicitnim popiskiim u produktt.
e Pracovat dale vhodnym zpiisobem s parametrickymi kategoriemi a modulem Po-
krocilé SEO.
e Vytvofit Cisté textovy obsah — napiiklad radce pro vybér ty¢i nebo pak jiné ¢lanky

tykajici se pfimo sportu, ktery na soucasnych strankach chybi.
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e Pracovat s produkty tak, aby negenerovaly chyby 404 — tj. docasné vyprodané
produkty pouze skryvat v navigaci a u trvale vyprodanych zadavat vhodné pte-

smérovani na nadfazenou kategorii.
5.3 Marketingové nastroje

Facebook a newslettery nebyly po pfedchozi domluvée s vedenim nijak optimalizované,
dle jejich nazoru jsou vyuzivany dostatecn¢ efektivné — primérna mira otevieni e-mailu ¢ini
16,5 % a proklik pak je primérné 2,1 %.

Jak jiz bylo zminéno v bodu 4.4.1, byla provedena registrace do zbozového srovnavace
Heureka, ktera prakticky zadné vysledky nepfinesla — viz. obrazek 26, kde je piehled z Gctu
Heureky v obdobi 1.2.2018 —28.2.2018.

Obrdazek 26: Prehled statistik inzerce z Heureky.

26 200KE 52,00KE 3,85% 1 6838 00KE 6838,00KE 0.76%
5 150KE 750KE 20,00% 1 1039,00KE 1039,00KE 0,72%

K3}

Zdroj: Heureka.cz

Ze strany zakaznikl pak v priabe&hu inzerce na Heurece nebylo udé€leno ani jednoho hod-
noceni produktu nebo obchodu.
Hlavni problémy inzerce v Heurece jsou:
e Nesparovanost produktii kviili specifickému sortimentu a neochota Heureky za-
lozit produktové karty pro stéZejni sortiment tane¢nich tyci.
e Produktové karty byly zalozeny pouze pro sortiment obleceni a vétSina produktii

zustava dohledatelna pouze ptes fulltextové vyhledavani.
Po vySe uvedenych faktech 1ze konstatovat, ze registrace a pouzivani Heureky byla v po-

rovnani s o¢ekavanim neuspésna a vysledkem bude stazeni e-shopu z tohoto cenového srov-

navace.
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Oproti tomu Ize u PPC kampané ptes Google AdWords Ize jednoznaéné doporucit jeji
pokracovani. Investovano bylo celkem 7 000 K¢, kampan bézela 24 dni a jeji vysledky lze

shrnout nasledovné — viz. obrazek 27.

Obrazek 27: Prehled statistik PPC reklamy.

Aevisice Ctersini Wamerze Elskmonck] oteses -
Wamait | 0 ampank

4 N . M skambaétn Podet strined na 1 Wonverzal gomie
() Cena e Ulivanelé Wity aputsial =] rahraTa ot Transakee Tedby

991 6999,99 K& 7,06 Ké 848 1070 59,81 % 3oe 1,96 % 21 47 072,00 K&

Zdroj: www.analytics.google.com

Shrnuti vysledkl u jednotlivych ukazatell je pak nésledujici:
e Pocet zobrazeni: 24 675,
e C(CTR:4,02 %,
e PNO: 14,87 %,
e pocet konverzi: 26,

e hodnota transakci: 47 072 K¢.

Navstévy z placen¢ho vyhledavani se pak staly druhym nejsilnéjSim zdrojem navstév-
nosti na e-shopu a v obdobi od 10. 2. do 10. 3. pfinesly transakce celkem 47 072 K¢.

E-shop by m¢l do budoucna zvazit vzhledem ke struktuie navstévnosti z jednotlivych vy-
hledavact upravu feedu a placenou inzerci v Google Nakupech by mohlo pfinést efektivné;si
vysledky nez vyuziti Heureky.

Dalsim krokem by mélo byt nasazeni analytickych nastroji pro Facebook a zvazeni na-
sazeni interaktivnéjSiho obsahu, ktery v souc¢asné komunikaci chybi, napft. hry, soutéze, ha-
danky, které¢ zminuje ve své publikaci naptiklad Séalova (2015).

Jednoznaéné se doporucuje pokracovat v pouzivani PPC kampani ptes Google Adwords.
Vzhledem k tomu, ze kampan bézela kviili omezenému rozpoctu kratce, byl zde prostor

v del$im Casovém useku vylepsit jednotlivé reklamni sestavy.
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5.4 Komparativni analyza navS§tévnosti a jeji struktury

Vstupni data jednotlivych ukazateld jsou brana z dlouhodobého priméru a sbéru dat v ob-

dobi 5.6.2017 — 31.1.2018 a byla podrobnéji analyzovana v kapitole 4.3.2.

Vystupni data jsou z obdobi po aplikaci optimalizaci v obdobi 1.2.2018 —5.3.2018 a jsou

uvedena v Pfiloze 6.

Tabulka 3: Srovnani jednotlivych ukazatelii navstavnosti

Ukazatel: 5.6.2017 -31.1.2018 ]1.2.2018 -5.3.2018

Denni primeér navstévnosti (navstév/den) 104 149
Primérna doba navstévy (minuty) 3:34 3:02
Mira okamzitého opusténi stranky (%) 40,49 % 47,27 %
Pocet zobrazenych stranek/ jedna navstéva 4,58 3,99
Opakované navstévy (%) 22 % 27,50 %
Konverzni pomér (%) 2,67 % 2,03 %
Primérna castka objednavky (K<) 3722 K¢ 3102 K&

Viastni zdroj.

Z porovnani danych ukazateli vyplyva, Ze oproti dlouhodobému priiméru doslo ke zvy-

Seni navstévnosti o 69 %, cozZ 1ze primarné piipsat nasazeni PPC kampané, ktera vygenero-

vala 1057 navstév. Stejnému pak lze ptipsat je i za snizenim pramérné doby navstévy a na-

ristem miry okamzitého opusténi stranky, se kterymi by pak v ptipadé delsi kamapané bylo

vice pracovano.

Zdroje navstévnosti (fazeno od nejvyssi pod nejnizsi) po aplikaci optimalizaci jsou nésle-

dovné:!!

e Organic Search

e Paid Search

e Direct
e Referral
e Social
e Display

! Konkrétni ¢isla jsou pak uvedena v Piiloze 6.
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5.5 Souhrn vysledkii a diskuze

Vysledky a doporuceni uvedené v predeslych kapitolach 5.1 — 5.4 jsou souhrnem dopo-
ruceni pro dalsi provoz e-shopu Tanecnityce.cz.

Za optimalizacni techniky, které vykazaly zmény, lze v kontextu tohoto e-shopu jako mé-
fitelné vysledky oznacit longtailovou SEO optimalizaci klicovych slov a PPC kampan Goo-
gle AdWords. Dalsi pouzivani Heureky pak pro dany e-shop velmi pravdépodobné lepsi
vysledky nevykaze, proto je doporuc¢eno Heureku opustit, pfipadné inzerovat v jiném srov-
navaci.

Vsechna vyse doporucend feSeni a prace plynou z literarni reSersSe kniznich a teoretickych
zdroji a jejich platnost je omezena na tento konkrétni internetovy obchod, ktery nabizi zbozi
v pomérné specifickém a uzkém segmentu sportovniho vybaveni.

Na zéklad¢ literarni reSerSe a uplatnénych postupii v praktické ¢asti pak lze formulovat
obecna doporuceni, ktera mohou byt aplikovéana i obecné. Jejich platnost je ovS§em omezena
nasledujicimi predpoklady:

e Budou respektovany jednotlivé segmenty zbozi a konkurence.

e Je tfeba znat cilovou skupinu zakaznik1, ktera na e-shopu nakupuje.

e Veskera optimalizace by méla byt zalozena na vychozim sbéru dat a testovani.

e V takto dynamickém odvétvi je stale tieba sledovat aktualni vyvoj a trendy.

¢ Nelze stanovit jednoznacny soubor postupti a metod, ktery bude aplikovatelny na

kazdy e-shop.
5.5.1 Pouzitelnost a UX design

V zévislosti na konkrétnim e-shopu, je tteba vzdy zvazit vhodné feSeni (na miru, krabi-
cové nebo vlastni) a funkce, které bude provoz e-shopu potiebovat. U individualné vytvorte-
nych feSeni mohou byt jakykoliv budouci zasah do systému a dodate¢na implementace
funkci problematické.

Pokud si provozovatel jiz zavedeného e-shopu neni nékterym aspektem nebo pouzitel-
nosti celého feseni jist, vyplati se zde vice nez v jinych oblastech obratit se na odbornika pro

analyzu nebo provést jednoduché testy pouzitelnosti na referencni skupiné lidi.
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5.5.2 SEO

Metodu optimalizace textli na e-shopu pomoci klasifika¢ni analyzy slov 1ze doporucit pro
kazdy e-shop — jedna se o efektivni metodu, ktera mize pomoci zvysit navstévnost a kon-
verzni pomér. Opomijeny by nemély byt ani longtailové vyrazy a optimalizace, které oproti
tém obecnéj$im mohou nabidnout mnohonasobné vyssi konverzni pomer.

Kazdy e-shop by pak mél bez rozdilu nabizet zajimavy a ¢tivy obsah a dodrzovat kvalitu
textd.

V ptipadé e-shopii by méla byt zakladem sitemap bez chyb — e-shop mé velké mnozstvi
stranek a spravné zpracovana sitemap tak miize vyrazné urychlit jejich naindexovani. Ro-
bots.txt by se rovnéz mély stat nedilnou ¢asti stranek, protoze mohou zabranit naindexovani
nezadoucich stranek.

Standardem by se m¢l u moderniho e-shopu stat zabezpeceny protokol https responzivni
verze stranek pro mobilni zafizeni.

Aktivné se vyplati pouzivat nastroje, které byly pouzity i pro ucely této prace — tj. Google

Analytics, Search Console a Collabim.
5.5.3 Marketing

Ptestoze inzerce na Heurece nebyla Gspésnd, obecné ji ignorovat nelze. Agenturni pra-
zkum Besteto (Pfichystal, 2016) za rok 2015 dokladd, Ze Heureka generuje oproti ostatnim
srovnavacum nejvetsi trzby a pocty objednévek a do dnesniho dne si prvenstvi na ¢eském
trhu drzi. Inzerci na ni ovSem nelze pftili§ doporucit v ptipad¢ specifického sortimentu a pii
absenci produktovych karet, na které by se zbozi dalo naparovat.

Lze doporucit otestovat vice srovnavacl zbozi a pozornost pak prenést tam, kde se in-
zerce danému e-shopu nejvice vyplaci a generuje mu objednavky a trzby.

Co se tyka inzerce pres AdWords, obecné byva vhodné ji doplnit i kampani ptes rozhrani
Sklik.

Z dal$ich bodt 1ze pak doporucit nasledujici:

e udrzovat jednotny tone-of-voice ve firemni komunikaci — at’ jiz e-mailem, telefo-
nem nebo pies socidlni sité,

e kontaktovat zdkazniky pravidelné pomoci emailingu,

e aplikovat prozékaznicky ptistup a nabidnout zdkaznikiim pocit, ze jsou pro e-shop

dileziti, napf. vérnostni programy,
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6. Zavér

V predlozené préci byly zanalyzovany nejpouzivanéjsi metody optimalizace stranek a na
jejich zékladé byly na e-shopu Tanecnityce.cz provedeny zmény v oblasti pouzitelnosti e-
shopu a user experince, SEO a byl nasazen testovaci provoz marketingovych nastroj.

V teoretické ¢asti byly nejprve obecné definovany hlavni oblasti, které na vykon e-shopu
maji vliv, a metody, jimiz lze docilit jejich zlepSeni — jmenovité se jednalo o pouZzitelnost,
user experience a UX design, SEO a vybrané marketingové nastroje.

Takto ziskané poznatky pak byly v praxi aplikovany na jiz zminény e-shop a byly pozo-
rovany pozitivni vystupy v oblasti pouzitelnosti, kde byl po prvotnim auditu realizovan pie-
vod e-shopu na novy systém. SEO vykazalo zmény ve skladbé pozic a spolecné s odhadem
aspektt, u kterych 1ze oc¢ekavat stale vetsi vliv na vysledky organického vyhledavani (https
a responzivni verze, staii domény), ma do budoucna dobrou pozici. Z ptinosu marketingo-
vych metod je tieba jmenovat PPC inzerci pres AdWords, kterd méla charakter testovaciho
provozu a lze oznacit za GspéSnou.

Z metod a postupil na zéklad¢ teoretické ¢asti 1ze vystupy zobecnit tak, Ze budou pouzi-
telné pro dalsi e-shopy, které nabizi podobné¢ specificky segment.

Jako kazda forma podnikadni, ma i provoz e-shopu sva specifika a jeho provozovatel by
m¢él sledovat aktudlni vyvoj oblasti, které s e-shopy tuzce souvisi. Zadkladem pak je sledovat
e-shop analytickymi néstroji, aby se odhalily pfipadné chyby difive, nez budou mit zdvazné
dopady.

Kazda aplikovana zména by se méla otestovat, protoze e-shop je komplexni systém a lze
zde sledovat provazanost jednotlivych oblasti optimalizace, které se mohou navzajem ovliv-
novat.

Zaroven nelze stanovit jednoznacny soubor pravidel, ktery by byl aplikovatelny na kazdy
segment nebo typ e-shopu — vzdy je tfeba pocitat se specifiky nabizeného zbozi a je tieba
sledovat konkurenci. To se tyka predevSim dropshipping e-shopii, kdy stejny sortiment mtize
nabizet stovky e-shopti od jednoho dodavatele. Potom je tieba e-shop dlouhodobé optimali-
zovat a snazit se ho od konkurence odlisSit a nabidnout zékazniklim nadstandardni komfort
pii nakupu nebo dalsi sluzby, které e-shop proti konkurenci vymezi a zajisti vérnost zakaz-

niku.
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9. Pfilohy

Piiloha 1 — Srovnani obsahu levého sloupce a zobrazeni kategorii

Nové reSeni

# [ Tyfe a pfisiuenstvi | Taneéni podia

Kategorie Pole dance taneéni padia X-Stage jsou uréena pro netradi€ni prostory, venkovni vyuZiti a vystoupeni.
B . Provedeni ve verzi Lite (niZ3i vySka pddia) a Standard (vy33i podium) a povrchowyich Gpravach Mosaz a

v Tye a prislusenstvi Chrome

Taneni podia Kvalita od X-Pole - nejznaméjsiho vyrobce pole dance vybaveni. Kvalitni provedeni zarueno.

Taneéni tyce
@ Nejprodavangjsi Nejlevnéjsi NejdraZsi

Studiové tyde

=
!

Néstavce

Kotveni
Spcje
Pislusenstvi

» Kruhy a pfisludenstvi -

> Oblegeni i s
> Gripy a dalsi doplitky X-STAGE Lite Chrom X-STAGE Lite Mosaz X-STAGE Standard Chrom

Make-up 20 000 KE 24 000 K& 20 D00 KE

Dérkové poukéazky
Puvodni FeSeni

TyCe a
prisluSenstvi

X-Pole Sport Lakovana - Eama X-Pole Xpert Chrom Sky Pole Zavésna tyé
4999 KE £999 K¢ 8999 Ké
Skladem Skladem Skladem

ZOBRAZENI

= Podle abecedy (A-Z)
= Podie abecedy (Z-8)
= Cena: od nejniZdi

= Cena: od nejwvEdl

ZNACKY

o=

= Viechny znaliy

= Sky Pola —
= X-Pole
X-Pole Kotveni Sport Chrom - X-Pole Kotveni Spart Titanium X-Pole Kotveni Xpart Chrom -
Flange Gold - Flange ototné
500 KE 650 KE 3600 KE
Casteéné skladem Neni skiadem Neni skiadem
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Piiloha 2 — Porovnani piivodni a nové home page

Puvodni FeSeni

Tyie & piislu

i Kruhy a piisius

X-Pole Xpart Chrom
5999 Kt
Skiadem

Nové FeSeni

i DVDa

PoleFit (Bad Kitty) Top Butterfly

royal
MO KE

¥ Oblefeni Chrénife Gripy a &5téné Kosmetika Dopiiiky  Darkové poukazky

Prohlédnéte si nasi
nabidku tanecnich tyci

Akrobacie a nadhera pohybu

Pole Candy Sukynka Tulla Tutu

X-Pode Sport Lakovand - tema
Sweetie fervend 4909 KE
B Skiadem
o - h____ : |
; |
l i
c Ug - d |SUllC
o
-
-
7
L
L

Doporucujeme
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Piiloha 3 — Porovnani prvku v kategoriich

Filtry — vlevo pivodni FeSeni, vpravo nové

Obleceni

Cena

4993 KE 10498 KE

Ma sklade 14

= Leginy
» MNadkolenky
Znacky =« Dopliiky k oble€eni

Sky Pal -
ky Pole 1 = , , 0 ;!E
X-Pole 13

Druh fyce ZOBRAZENI
Statickéd &

= Podle abecedy (A-Z)

Statickd a spinové 8

Grip
40mm n " QE_%_@_M" nejnizsi
45mm 1 L] ! nejvyssi
Povrch .
Chrom 2z ZNACKY
Lakovany & & VﬁEED“!' znac!g,
Merez 3
Vossz 4 = Pole Candy

Silikon 2 L EQE.&L[E.MLYJ
T-Gold 2 = Siluet

Nové FeSeni — prvky razeni, filtry a nejprodavanéjsi produkty

[ Ty e | Tawadnd e

i Origingl tanetnl tyfe %Pl - britska kvalits exkiuivi v &-shopu EURCPOLES levnd,
e Top 5 produkti
Kampletnl nabidka tanefnich tyéi Xpert a Sportv nejriiznéfich gripech a pavrchowgch dpravach. O PraCURty

i ’ " 1 -4aml
Weskeré 2bodi skladem a inned péipravens ¥ expedicl. 4 330 K&
Tanetni tyce Nejprodivangjsi
Studove tyte Xpert Chrom Xpert Lakovand - Eernd 2.Xpert Chrem
= 6995 KE
Lo AT 6899 KE 6699 KE
Katveni == ="
Spoje
Pishubensii
» Kruhy a phishsensii
» Dbleteni et
Zobrazit vice p
» Gripy o datdi doplfiky
Make-up - N N . N .
@ Nejprodavangsi Nejlevnif3l Nejdra®éi Abecedné
Darkove poukazky
S ———
P ———— P — —_— =
Cena = F = = = T =
" y »
4995 K 10255 ke ¢ = e = ¢ =
Maskladé —_ —_
Xpert Chrom Xpert Lakovana - Zerna Xpert Nerez
6999 KE 6698 KE 8999 KE
ROZBALTT FILTR
Top 5 produkil —_— —
P
o ;R Odebirat newslettar
Tento i cuony cocioe: Daliim procniizenim 1onoes webu vifagPiese souhins & fefich pouthanim  (ERTNER
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Puvodni FeSeni — nahled produktii v kategorii

Tye a pfisludenstvi  Kruhy a pfisludenstvi DVD a workbooky Obledeni Chranice Gripy a éiSténl Kosmetika Dopliky Darkové poukazky

’

Chranice
- ragit v
= Mavieky na ruce

= Rukavice
= Navieky na nohy

ZOBRAZENI

et |

= Podie abecedy (A-Z)

= Podie abecedy (Z-A)

Mighty Grip Navieky na boty latex Mighty Grip Navieky na kolena Mighty Grip Mavieky na kotnik
» Lena o0 DA 650 K¢ 640 KE tatex
= Cen, 1eivyssi Skiadem Skladem S10KE
Skladem

INACKY
» Viachny znacky

» Mighty Grip

Nové FeSeni — nahled produkti v kategorii

MNdsldvie

Kotveni (@ Nejprodavangisi Nejlevnajsi Nejdrazsi Abecedna
Spoje

PiisluZenstvi
» Kruhy a pfisluSenstvi

> Obleeni

o 1l

fell

» Gripy a dal3i dopliiky

P s

Darkove poukazky Xpert Chrom Nastavec 500 mm Chrom Xpert Lakovana - €erna
6999 K¢ 800 KE 6 699 KE
Cena
350 KE 24000 KE Staticka i spinova (otafeci) ty€ na
& & pole dance. Povrchova aprava:

Chrom. Pro vy&ku stropu: 2 235
mm - 2 745 mm.

Na skladé 59 SKLADEM (>3 KS)

ROZBALIT FILTR - Xpert Nerez Nastavec 1000 mm Chrom  Spoj X-Joint 180 mm - verze
2010 - 2013
Top 5 produktd 8999 K& 1000 Ké 350 KE

1. ¥X-Drv - 40 ml
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Priloha 4 — Priuchod koSikem

Nové reSeni:

Nakupni kosik

NAZEV POLOZKY

Nastavec 500 mm Chrom
(Povrch: Chrom, Grip: 40 mm, Verze: 2014-2017)
Souvisejici produkty: 8 {od 350 K&}

Dorueni mozné do: 06.03.2018

Slevovy kupén

¢ Zpétdo obchodu

Nakupni kogik Doprava & platba

DOSTUPNOST POCET CENA ZA KUS SOUCET
SKLADEM (1 ks) 1 800 Ké B00KE X

Celkem za zboii: 800 KE

Pokraéovat k platbé

Informace o vas

Pokud Jste regist

Osobni Gdaje

Emaii *

Telefon *

Fakturacni adresa

Jméno a pFijmeni *

Ulice a &islo domu *

Mésto *

Makupuji na firmu

Dorutit na jinou adresu

Zadat poznédmku pro prodejce

Zhstafime v kontaktu

Chei odsbirat newslsttery

Chai se registrovat v e-shopu

Potfebujete pomoc? -
+420 608 059 971

Rekapitulace objednavky

1 N&:
Chrom T
Pourch: Chram, Grip: 40 sk
mm, Verze: 2014-2017

Celkem za zboZi: 800 KE
GLS Ceska republika 119 KE
Dobirkou 40KE
Celkem k Ghradé: 059 K¢

Odeslanim o
naZimi obchodnimi

Odeslat objedr

¢« Pedchozi krok
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o rv o w e
Puvodni reSeni
Tyce a pfisiuSenstvi  Kruhy a pfislufenstvi  DVD a workbooky Obleéeni  Chraniée  Gripy a GiSténi  Kosmetika Dopliky  Darkové poukazky
PRODUKT CENA MNOZSTVI (KS) CENA GELKEM

| A-Frame

i A-Frame / Meni skladem

13499 KE Pfidat 1 Odebrat 13499 K&

Celkova cena za zhodi v kosiku 11156,2 K¢ bez DPH 13499 Ké s DPH
— Pokrafovat v nakupu
Vase objednavka
2 SHRNUT

VASE O508MN! UDAJE ADRESA PRO DOCANI

Jréno 3 plipneni Jmérg a pfijmen

Uicea ép | Moy spainénast

Méso Uiczacp

pac Wit

# Zvolena adresa je shodrd s adresou dodin pst

Horiahind teiefon

Kontshari o mai

Nisev spolednos




Priloha 5 — Tabulky zmén kli¢ovych slov

Tanecni tyce:

Pramérna

Kliové slovo: hledanost Pozice Goo- | Primérna hle- Pozice Seznam
Google: gle 5.2.2018 | danost Seznam: 5.2.2018

pole dance ty¢ 435 1 68 1
tanecni ty¢ 90 1 31 1
ty¢ na pole dance 260 1 57 1
mobilni pole dance ty¢ 0 1 1 3
spinova tyc 0 2 2 1
staticka ty¢ 0 3 0 3
ty€ spinova 0 1 1 3
spinova ty¢ 10 1 3 1
SEinové tié na iole dance 0 1 1 1
x-pole 100 1 3 1
X pole 100 1 4 1
pole dance ty¢ x pole 0 1 4 1
tanecni ty¢ x-pole 10 1 0 1
mobilni x pole ty¢ 0 1 1 2
X pole ty¢ 45 1 8 1
1 1 1

x-pole ty¢

sportovni vybaveni pro pole

ty€ x-pole xpert 0 1 0 1
x-pole xpert 45 1 3 1
X pole xpert 45 1 1 1
X pole stage 10 1 3 1
x-pole sport 10 1 1 1

1 1 2

X ﬁole 5ﬁ0rt 10

dance 0 1 0 5
pole dance doplnky 10 1 0 4
pole dance doplnky 0 1 1 4

o8]
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Gripy a dalSi dopliiky:

Primérna hle- | Pozice Google Prumérna hle-

Kli¢ové slovo: Pozice Seznam:

danost Google: 5.2.2018 danost Seznam:

rukavice na pole

dance 10 1 2 1
pole dance rukavice 10 1 1 1
rukavice pro pole

dance 0 1 1 1
rukavice pole dance 0 1 1 1
rukavice na pole

dance 10 1 2 1

gripy na pole dance 0 1 1 1
gripy pole dance 0 1 1 1
gripy na pol dance 0 1 0 60+
grip na pole dance 0 4 1 1
pole dance grip 10 3 1 1
tekuté magnezium na

ruce 0 60+ 1 60+
magnezium na ruky 10 60+ 0 60+
magnezium na ruce 235 60+ 4 60+
magnézium na ruce 0 60+ 1 60+

workbook pole dance 0 1 1 3

ole dance workbook

(e}
[
—
—

dvd vyuka pole dance 0 1 1 1
dvd pole dance 10 1 1 1
ole dance dvd 10 1 1 1

Cisténi pole dance

tyce 0 8 0 6
pole dance Cisténi 0 31 0 30
Cisti€ ty¢ 0 43 0 7




Obleceni — obecné vyrazy:

Klicové slovo:

Pri-
meérna
hledanost
Google:

Pozice
Google

Pozice
Google

Pramérna
hledanost

5.2.2018 5.3.2018 Seznam:

Pozice
Seznam
5.2.2018

Pozice
Seznam
5.3.2018

dance

fitness damské obleceni 20 60+ 60+ 1 60+ 60+
fitness obleceni pro Zeny 30 60+ 60+ 40 60+ 60+
sportovni obleceni na pole 0 9 7 0 6 9

obleceni pole dance bazar

obleceni pole dance 50 1 1 3 3 6
obleceni pole dance 50 2 2 5 8 8
pole dance obleceni 355 2 2 2 5 7
pole dance obleceni 355 2 2 20 3 6
obleceni na pole dance 215 1 1 6 5 5
obleceni na pole dance 215 2 2 31 3 3
obleceni pole dance 50 1 1 3 3 6
obleceni pole dance 50 2 2 5 8 8
pole dance obleceni levné 25 9 6 0 60+ 60+
levne dance pole obleceni 0 9 7 1 60+ 60+
obleceni pole dance 50 1 1 3 3 6
obleceni pole dance 50 2 2 5 8 8
oblecni na pole dance 0 2 2 0 60+ 60+
obleceni na pole dance 0 3 2 1 6 6
obleceni pro pole dance 0 2 2 1 8 7
obleceni pole dance 0 1 2 1 7 5
obleceni na pole dance 0 2 2 0 6 5
pole dance obleceni 0 2 3 1 7 6
obleceni na pol dance 0 1 1 0 60+ 60+
pole dance obleceni 0 2 2 1 7 6
pole danc obleceni 0 2 2 0 7 7
pol dance obleceni 0 2 2 1

obleceni na pole dance pl-
zen

60+

60+

obleceni pro pole dance
2018

pole dance wear

pole dance clothes

div¢i obleceni na pole
dance

détské obleceni pole dance

60+

60+

60+

60+




Pozice | Primérna Pozice Pozice
Google hledanost Seznam Seznam
5.2.2018 | 5.3.2018 Seznam: 5.2.2018 5.3.2018

Primérna Pozice
hledanost | Google

Klicové slovo:

détské obleceni na pole

Google:

pole dance obleceni pro

dance 0 4 5 0 60+ 60+
nglscl;e obleceni na pole 0 6 7 0 60+ 60+
gz‘;sckee obleceni na pol 0 6 5 1 60+ 60+
pole dance obleceni detske 0 6 9 0 60+ 60+

deti

. 0 7 3 0 60+ 60+
deti
pole dance obleceni deti 0 7 5 0 60+ 60+
g(é)tlie dance oble¢eni pro 0 7 4 0 60+ 60+
pole dance obleceni déti 0 6 4 1 60+ 60+
obleceni na pole dance pro 0 6 5 0 60+ 60+

kostymy na pole dance 0 2 2 0 2 1
kostymy na pole dance 0 1 1 0 2 1
kostymi na pole dance 0 2 2 0 2 1
kostym pole dance 0 6 3 0 4 3
kostym pole dance 0 9 5 0 2 2
kostym na pole dance 0 3 2 1 3 3
pole dance kostym 10 5 2 0 2 5
pol dance kostymy 0 2 1 1 60+ 60+
pol dance kostym 0 3 5 1 60+ 60+
pole dance kostym 0 3 5 1 3 4

oblecky na pole dance 0 2 2 0 60+ 60+
oblecek na pole dance 0 2 2 0 60+ 60+
pole dance oblecky 0 2 2 0 60+ 60+
sexy oblecek pole dance 0 60+ 12 0 60+ 60+

[ komplet na pole dance |01 60+]__60+] 0] 00+ 60+
|

pole dance dresy 0 2 2 1 60+ 60+
pole dance dres 0 2 5 2 60+ 60+
pole dancove dresy 0 3 2 0 60+ 60+
dres na pole dance 15 3 3 1 60+ 60+
dres na pole-dance 15 3 3 0 60+ 60+
dres pole dance 0 4 5 1 60+ 60+
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Kli¢ové slovo:

Pramérna
hledanost

Pozice
Google

Pozice
Google

Pramérna
hledanost

Pozice
Seznam

Pozice
Seznam

détsky dres na pole
dance

sportovni sety na pole
dance pro déti

Google:

5.2.201

8

5.3.2019

Seznam:

5.2.2018

oblec¢ek na vystoupeni

iole dance

pole dance overaly pro
deti

5.3.2018

polefit 10 20 3 2 6 3
bad kitty 80 3 3 15 60+ 60+
bad kitty pole dance 10 3 3 0 6 5
b pole dance obleceni 0 5 60+ 0 7 7

leginy s pole dance mo-

pole dance overal 10 3 4 1 3 4
overal na pole dance 0 4 5 0 3 3
pole dance overaly 0 4 4 1 5 4

pole dance trikoty

(==

w
—_

) 0 60+ 6 1 60+ 60+
vy
leginy na pole dance 0 4 1 1 5 6
leginy na pol dance 0 4 1 0 60+ 60+
pole dance leginy latex 0 60+ 1 0 60+ 60+
pole dance leginy 0 2 1 1 5 6

60+

60+

trikoty pole dance

(=]

(=]

60+

60+

pole dance triko 0 45 35 0 26 25
pole dance tricko 0 60+ 60+ 1 60+ 60+
pole dance tricka 0 60+ 60+ 0 60+ 60+
tricko pole dance 0 60+ 60+ 0 60+ 60+

tanecni navleky 25 34 31 18 42 34
podkolenky na pole 0 3 3 0 60+ 60+
dance

pole dance navleky 0 3 3 1 4 4
navleky pole dance 0 3 3 1 4 4
pole dance mikina 0 60+ 60+ 60+ 60+ 60+
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Obleceni — obecné vyrazy:

Kli¢ové slovo:

Primérna | Pozice
hledanost Google

Google:

5.2.2018

Pozice
Google
5.3.2019

Priamérna
hledanost
Seznam:

Pozice
Seznam
5.2.2018

Pozice
Seznam
5.3.2018

sportovni topy 30 60+ 60+ 22 60+ 60+
top na pole dance 0 1 1 1 9 9
pole dance topy 10 2 1 1 9 9
pole dance top 10 5 2 1 9 9

odprsenk

pole dance obleceni
vrchni dil divk

damsky top yoga pole
dance

princess pole dance

10

60+

14

18

60+

ggﬂggs‘enka pole 0 60+ 60+ 0 60+ 60+
g;’gfésenka na pole 0 60+ 60+ 0 60+ 60+
pole dance pod- 0 60+ 60+ 0 60+ 60+
prsenky

pole dance podprseky 0 60+ 60+ 0 60+ 60+
pole dance pod- 10 60+ 60+ 0 60+| 60+
prsenka

gggfe“enky na pole 0 60+ 60+ 1 60+ 60+
pole dance sportovni 0 60+ 60+ | 60+ 60+

60+

60+

60+

60+

60+

60+

pole dance princess

10

16

52

60+

60+

\O
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Obleceni — krat’asky:

Klicové slovo:

Pramérna

hledanost

Pozice
Google
5.2.2018

Pozice
Google
5.3.2019

Priamérna

Pozice

Pozice

hledanost Seznam Seznam

Seznam:

5.2.2018

5.3.2018

Google:

pole dance kratasky 15 4 4 0 4 4
krat’asky na pole dance 20 6 6 2 4 4
krat’asky na pole dance 20 6 6 2 4 4
kratasky pole dance 0 7 7 0 4 4
kratasky pole dance 0 7 7 1 4 4
kratasky na pole dance 0 2 2 0 4 4
pole dance kratasky 15 3 3 1 4 4
kratasky na pole dance 0 6 6 3 4 4

bilé krat'asky na pole 9
dance 0 4 4 1 9

cerne kratasky na pole 12
dance 0 60+ 60+ 0 14

kratasy pole dance 0 7 7 1 60+ 7
krat'asy na poli dance 0 11 11 1 60+ 7
krat’asy na pole dance 0 9 9 1 60+ 7
kratasy na pole dance 0 8 8 0 60+ 7
pole dance kratasy 50 9 9 1 60+ 7
pole dance kratasy 50 8 8 2 60+ 1
krat'asy na pole dance 30 10 10 8 60+ 7
kratasy na pole dance 0 9 9 2 60+ 5
krat’asy pole dance 15 7 7 1 60+ 7
kratase pole dance 0 7 7 0 60+ 10
krat'ase na pole dance 0 12 12 1 60+ 10
krarasy pole dance 0 7 7 0 60+ 7
pole dance krat'asy ¢erné 0 14 14 0 51 2
pole dance kratasy cerne 0 14 14 0 51 2
krat'asy na pole dance s 60+
paskami 0 9 9 0 60+

kratasy na pole dance brno 0 2 2 0 60+ 60+
damske kratasy na pole- 60+
dance 0 60+ 60+ 1 60+

pole dance Sortky 20 60+ 60+ 2 60+ 60+
Sortky na pole dance 10 31 31 1 60+ 60+
Sortky pole dance 0 60+ 60+ 1 60+ 60+
pole dance sortky 20 60+ 60+ 0 60+ 60+
sortky pole dance 0 19 19 0 60+ 60+
sortky na pole dance 0 33 33 0 60+ 60+
damské Sortky pole dance 0 60+ 60+ 0 60+ 60+
Sortky na pole dance bazar 0 60+ 60+ 0 60+ 60+
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Pramérna Pozice Go- . Pramérna Pozice Pozice
Pozice Goo-

Klic¢ové slovo: hledanost  ogle hledanost Seznam | Seznam

gle 5.3.2019

Google: 5.2.2018 Seznam:  5.2.2018 | 5.3.2018

sportovni Sortky dam-

ské 40 60+ 60+ 10 60+ 60+
pole dance kalhotky 10 60+ 60+ 4 60+ 60+
kalhotky na pole

dance 10 60+ 60+ 3 60+ 60+
sportovni kalhotky na

pole dance détské 0 16 16 0 60+ 60+
kalhotky pole dance 0 60+ 60+ 1 60+ 60+
pole dance kalhoty 0 7 7 0 60+ 60+
pole dance kalhotky

cerné 0 60+ 60+ 0 60+ 60+
pole dance brazilky 0 60+ 60+ 1 60+ 60+
brazilky pro pole

dance 0 60+ 60+ 0 60+ 60+
hot pants pole dance 5 60+ 60+ 0 60+ 60+
sexy kratasky na pole

dance 0 60+ 60+ 0 21 5




Priloha 6 — Tabulky zmén klicovych slov

Vystupni data z obdobi 1.2.2018 — 5.3.2018

Akvizice Chowini Konverze Elsksmeicky cbchod =
— S aar —_ Mira chaminia opeiaéni an“m"| ﬁ:udn:wu-d mm&hm
3 066 2 589 4919 47,27 % 2,03 %
Pogil 2 .'.-|. .._, Podi 2 ceflu v % Fool zce |; If - Pri 'I'.:...- b I.:: Pl M. pro vy dat .'::
1. Crganic Search 1432 (0127 %) 1022 (39,47 % 2265 (1a0s 3757 % am 000352 2478
2 Paid Search 31 25N 693 (27T N 1047 (212 5927 % 3,086 000148 1735
3 Direct 400 (11,03 %) 343 {1135 605 (1290 % 56,86 % 345 00:02:30 182%
4. Referral 384113 273 (1054 541 (1100 % 4621 % 373 00-03:01 185%
5 Socis! 323 (953 242 (3384 447 0% 5503 % 348 DO:0Z:24 112%
6. Display 16 (047 %) 16 (D& 16 (033 % 100,00 % 1.00 000000 0.00%
7. {other 2 (00e o oo T 28500 % 28,50 00:09:53 0,00%

Piistupy z organického vyhledavani v zavislosti na vyhledavaci z obdobi 1.2.2018 —

5.3.2018

Alenzice Chowind Konwerze  Elekiorichy) obchod =
Ulvaselé R — Navirby B e h:::"" an el

1432 1022 2265 3757% 471 000352 2,47 %

1. googhe V258 AT A2 %) 883 (nad 2004 (55 a0 wTEN 459 oo:0x57 230%
2 séznam 158 (1o9a %) 119 gan 230 (1008 4391 % 593 0oro328 435%
3 hing 14 (a57 %) 13 s 15 [ngs 4667 % ao7 0o:0317 000 %
4. centrum.cz 5 (nasw 4 [onasw 9 (o0 333N 356 0o:07:40 0.00%
5 yahoo 4 v 3 (a2e T4 1 4280 % 3,00 00:0154 0.00%

Vstupni rozloZeni prichodi z raznych zdroja v obdobi 1.2.2018 — 5.3.2018

Nejlepsi kanaly

B Organic Search
B Paid Search
M Direct
Referral
M Social
M Display
W (Other)

%)
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