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Anotace

Cilem prace je popsat uvedeni konkrétniho internetového obchodu na trh,
vytvorit jeho marketingovou strategii a zhodnotit efektivitu pouzitych prvki této
strategie zaloZenou na vyuZiti vybranych nastroji. Teoreticka ¢ast popisuje vybrané
nastroje apraktiky pouzivané v oblasti jak ceské, tak isvétové e-commerce.
V praktické ¢asti je z téchto nastroji vytvorena marketingova strategie pro dany
e-shop a jsou zde i vyhodnoceny jeji vysledky. Internetovy obchod, na kterém je tato
strategie aplikovdna, nese jméno Qualityparts azaméfuje se na automobilové
nahradni dily. Tento e-shop je ve vlastnictvi autora prace. Proto bylo mozné veskeré

nastroje a strategie implementovat do projektu okamzité a bez omezeni.
Kli¢ova slova:

E-commerce, E-shop, Marketing, Pay per Click, Search Engine Optimalization
Annotation

Title: Online Store Creation and the Analysis of the Used Tools

The aim of this bachelor thesis is to describe the launch of particular online store to
the market, to create its marketing strategy and to evaluate the efficiency of the tools
that this strategy uses. The theoretical part describes the chosen tools and practices
employed in Czech and global e-commerce. In the practical part, the marketing
strategy for the aforementioned online store is created using the chosen tools.
Moreover, its efficiency is evaluated. The analyzed online store is called
Qualityparts and it is specialized in selling car parts. This online store is in author’s
ownership. Therefore, every tool and every strategy could be implemented to the

project immediately.
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1 Uvod

Internetovych obchodt v Ceské Republice stale ptibyva. Dle Peterky (2016)
zaznamenavame od roku 2010 rist po¢tu e-shopii v Ceské Republice o vice nez 80
%. Pro fadu podnikateld to znamenalo rychly zptsob, jak se dostat k zdkaznikiim
za velmi malé naklady. Dnes je na internetovych obchodech mozné koupit témeér vse,
potraviny pro kazdodenni potiebuju nevyjimaje. OvSem tento trend zputsobil také
obrovské konkuren¢ni boje mezi jednotlivymi e-shopy, které mnohdy konci
i samotnym zanikem jednoho ze-shopli. Cenova politika e-shopu jisté neni
na dnesnim ceském e-commerce trhu postacujici, je tfeba zamérit se na mnohem
$irsi Skalu nastrojli, které e-shoptim v boji proti konkurenci pomohou. Vznikl tak
zcela novy obor marketingu, tedy online marketing, ktery je zaméren praveé na tuto

problematiku.

Je Zadouci, aby si kazdy e-shop vytvoril vlastni marketingovou strategii,
kterou si zajisti stabilni a dlouhodoby rlst. Avsak kazdy internetovy obchod je
odliSny, a proto by ijeho strategie méla byt odliSnd. MnoZstvi marketingovych
nastroji a zpusob, jak je pouzivat, je nemalé, navic vzhledem k ¢astému pftilivu
novych technologii a moznosti je potfeba feSit nové anové problémy, ale

i prilezitosti. Této problematice se vénuje teoreticka ¢ast této prace.

Prakticka cast se zabyva konkrétnim internetovym obchodem a jeho
plisobenim na online trhu. Aby bylo mozné identifikovat jevy a zakonitosti panujici
na tomto trhu, je vhodné mit redlny testovany subjekt, ktery bude plné
provozuschopny a funkéni. Nejen za timto UcCelem byl vytvoren a spustén e-shop
s nazvem Qualityparts, ktery prodava nahradni dily na vozy koncernu Volkswagen.
Na trh byl uveden 1. 11. 2016, jedna se tedy o zcela novy projekt, ktery si teprve
hleda své zakazniky aznacka autodildi, kterou prodava, je doposud relativné
neznama. Jedna se tedy, z pohledu marketingu, o pomérné naroc¢ny projekt. Dalsi
stinnou strankou tohoto projektu je i konkurencni situace na automobilovém trhu,

kde panujeme mezi menSimi e-shopy velka cenova valka.



2 Cil prace a metodicky postup

Cilem prace je popsat uvedeni konkrétniho internetového obchodu na trh,
vytvorit jeho marketingovou strategii a zhodnotit efektivitu pouzitych prvki této
strategie zaloZenou na vyuziti vybranych nastroji. Aby toho bylo moZné dosdhnout,
je treba si vybrané nastroje a prvky online marketingu predstavit, podrobné popsat,
identifikovat jejich specifické vlastnosti, jejich vzajemné vztahy, moZnosti pouZiti
ajejich naro¢nost na zdroje, at jiZ casové, financ¢ni, technologické a dalsi.

Rozkli¢ovani téchto nastrojli se vénuje druha kapitola teoretické c¢asti.

Klicovym aspektem k stanoveni vhodnych a efektivnich nastrojt je kromé
jejich porozuméni také prostredi, ve kterém se tyto nastroje pouzivaji. Konkrétnéji
se jedna napf. o preference a mentalitu uzivatelli, konkurenc¢ni podminky, trendy,
ale také o legislativni podminky. Timto tématem se zabyva prvni kapitola teoretické

Casti této prace.

V praktické casti byly poznatky z teoretické ¢asti aplikovany na analyzovany
redlny subjekt, tedy e-shop Qualityparts. Ten je nejprve predstaven vcetné jeho
prostredi a moZnosti. Dale je popsan vyvoj jeho databaze, konkurenceschopnost
apod. Dle zvaZeni zaloZeném na téchto poznatcich byla vytvorena nejvhodnéjsi
marketingova strategie. Pomoci integrovanych analytickych nastroji byly
hodnoceny vysledky jednotlivych nastroji. Po vyhodnoceni byly urceny prvky,
které mély nejvétsi ispésnost a efektivitu vzhledem k vynaloZenému mnozstvi ¢asu,

prace a finan¢nim prostredkim.

Pro teoretickou Cast prace byly vyuzity sekundarni zdroje, konkrétné knihy,
odborné clanky z databaze EBSCO ainternetové zdroje. Praktickd cast Cerpala
predevSim z dat, ktera vznikla provozem sledovaného e-shopu. Jedna se tedy
o primarni zdroje, které autor sbiral na strankach vlastniho e-shopu. Vybrané
koncepty ainformace v praktické casti byly podrobeny zpétné vazbé expertl

ze spolecnosti CS Technologies a na jejim zdkladu byly i upraveny.



3 Teoreticka cast

Teoreticka Cast je zamérena zejména na Cesky e-commerce trh a jeho trendy.
Zminéna fakta jsou podporena statistickymi daty, predstavena je ilegislativa s tim

spojend. Druha ¢ast je vénovana nastrojlim online marketingu.
3.1 E-commerce

Strafelda (nedatovano) uvadi, Ze pod pojmem e-commerce se rozumi veskeré
obchodni transakce, které jsou zprostredkovany pomoci internetu, stéZejnim
pilitem e-commerce jsou tedy internetové obchody nabizejici jak produkty,
tak i sluzby. Dle redakce Montyrich (2016) vyznam téchto obchodi od zacatku
21. stoleti exponencialné vzriista, produktti a sluzeb nabizenych pies internet je ¢im
dal vice aje velmi pravdépodobné, Ze v dohledné budoucnosti bude tento trend
pokraCovat. Pro mnohé spole¢nosti, Zivnostniky ajejich kamenné obchody
predstavuje zrizeni e-shopu povinnost. Internetovy obchod miiZe byt vniman jako

znamka seriozity a diivéryhodnosti.

Hlavni diivod zajmu podnikateld a firem o zfizeni internetového obchodu je
zcela prosty. Jedna se o nejrychlejsi, nejlevnéjsi a nejefektivnéjsi zpiisob, jak oslovit
co nejvétsi mnozstvi zdkazniki. Na prvni pohled to mliZe vypadat jako snadna cesta,
jak se rychle dostat na vrchol, avSak jako kazdy koncept ma itento své slabiny.
Velkou slabinou miiZe byt nemala konkurence a s ni spojené cenové valky. Toto plati
predevsim u velmi obsazenych trhi, jako je napt. trh elektroniky, predevsim
mobilnich telefont, nebo i trh automobilovych nahradnich dilG. Unikatni produkty
se s timto problémem potykaji méné, nicméné tyto produkty si na druhou stranu
zadaji promySlenéjsi marketingovy plan, aby dokazaly s novym produktem své

zdkazniky zaujmout a presvédcit je.



3.1.1 E-commerce v Ceské republice

Stejné jako v ostatnich evropskych zemich lze iv Ceské republice
zaznamenat velky rlst jak poctu internetovych obchodd, tak irfst jejich obratu
a trzeb. Dle redakce Montyrich (2016) dosahl objem cCeského e-commerce trhu
v roce 2016 81 miliard ¢eskych korun a vice neZz ¢tyti pétiny e-shopt dokazaly zvysit
své trzby. Dale hovori o priznivych podminkach i na rok budouci, kdy 84 % ceskych

e-shopii ocekava nartst trzeb o vice nez 10 %.

Peterka (Montyrich, 2016) Fika, ze Ceska republika je e-shopovou velmoci,
coZ je obhajeno tim, Ze na ¢eském trhu v roce 2016 figuroval pribliZné stejny pocet
e-shopt, jako Velka Britanie, ackoli v Ceské republice Zije $estkrat méné obyvatel.
Dale uvadi, Ze na deset miliént obyvatel méla Ceska republika v roce 2016 témér
38 tisic aktivnich e-shopii. Podotyka také, Ze mnoho z téchto internetovych obchodii
jsou velmi malé e-shopy a takovéto e-shopy maji velmi malé obraty v fadech tisict
za mésic. Mnoho novych e-shopli navic zkrachuje kratce po svém vzniku, casto

do jednoho roku.

,Vice neZ polovinu obratu tvori pouhd tricitka téch nejvétsich hrdci. Z velké cdsti
jde o ty, kteri nasedli na poc¢inajici internetovou vinu na konci 90. let - jako je nejvétsi
Cesky e-shop Alza.cz, ktery sdm ukrajuje z celkového koldce priblizné Sestinu, nebo jeho
nejvétsi konkurenti: Mall.cz, Kasa.cz, CZC.cz, Vivantis nebo i Parfums.cz.” (Peterka,

Montyrich, 2016, s. 21)

S ohledem na tato tvrzeni je mozZné konstatovat, Ze ¢esky online trh je velmi
nasyceny a neni lehké se v ném prosadit. Vzhledem k nasycenosti a dynamicnosti
tohoto trhu neni postacujici se orientovat pouze na nabizeny produkt ¢i sluzbu,
ale je nutné pri planovani uvazovat cely marketingovy mix. Na dilezitosti nabira
predevsim péce o zakaznika, ktera by méla probihat pted, v pribéhu i po samotném
procesem je zakaznika na web privést a motivovat ho ke konverzi, tedy, z hlediska

e-shopu, kzakoupeni vyrobku, ¢i sluzby. Petrtyl (2014) rika, Ze konverzi obecné



rozumime cil, ke kterému je smérovano, tedy k vykonani poZadované akce. Dovést

stavajictho zakaznika k dalsi koupi je naopak levnéjsi a zdaleka ne tak narocné.
3.1.1.1 Legislativa

Tato kapitola pojednava o pravnich povinnostech e-shopu a tskalich s tim

spojenych.
3.1.1.1.1 Obchodni podminky

Obchodni podminky jsou nyni, ackoliv jsou nepovinné, soucasti témér
kazdého e-shopu. Dle serveru Podnikatel.cz (2016) upravuje obchodni podminky
a uzavirani smluv zakon § 1811, 89/2012 Sb., ktery rika nasledujici:

,(1) Veskerd sdéleni viici spotiebiteli musi podnikatel ucinit jasné a srozumitelné

v jazyce, ve kterém se uzavird smlouva.

(2) Sméruje-li jedndni stran k uzavieni smlouvy a tyto skutecnosti nejsou ziejmé
ze souvislosti, sdéeli podnikatel spotrebiteli v dostatecném predstihu pred uzavienim

smlouvy nebo pred tim, neZ spotrebitel ucini zdvaznou nabidku

a) svoji totoZnost, popripadé telefonni cislo nebo adresu pro dorucovdni

elektronické posty nebo jiny kontaktni tidaj,
b) oznaceni zboZi nebo sluzby a popis jejich hlavnich viastnosti,

c) cenu zboZi nebo sluzby, pripadné zpiisob jejiho vypocltu vcietné vsech dani

a poplatkd,
d) zptisob platby a zpiisob doddni nebo plnénti,

e) ndklady na doddni, apokud tyto ndklady nelze stanovit predem, udaj,

Ze mohou byt dodatecné uctovdny,

f) udaje o prdvech vznikajicich z vadného plnéni, jakoZ i o prdvech ze zdruky

a dalsi podminky pro uplatriovdni téchto prdv,



g) udaj o dobé trvdni zdavazku a podminky ukonceni zdvazku, ma-Ii byt smlouva

uzavrena na dobu neurcitou,

h) tdaje o funkcnosti digitdlniho obsahu, vcetné technickych ochrannych

opatieni, a

i) udaje o soucinnosti digitdlniho obsahu s hardwarem a softwarem, které jsou

podnikateli zndmy nebo u nichZ lze rozumné ocekdvat, Ze by mu mohly byt zndmy.
(3) Ustanoveni odstavce 2 se nepouZije na smlouvu

a) uzaviranou za tcelem vyrizovdni zdleZitosti kaZdodenniho Zivota, pokud md

dojit k vzdjemnému plnéni bezprostiedné po jejim uzavieni, a

b) o doddni digitdlniho obsahu, pokud byl doddn na hmotném nosici."

(Podnikatel.cz, 2016)

Dal$im dulezitym zdrojem je také zdkon 634/1992 Sb. o ochrané
spotrebitele. Dle serveru Podnikatel.cz (2016) reSi tento zakon predevSim
povinnosti prodavajiciho vii¢i kupujicimu, reguluje postup Ceské obchodni inspekce

a také se zabyva feSenim spottebitelskych sport.

Poslednim bodem, ktery stoji za zminku, je problematika elektronické
evidence trzeb (EET) v souvislosti s internetovymi obchody. Od biezna roku 2016
vstoupili do EET také obchodnici, respektive i e-shopy. Nékteré e-shopy se mohou
komplikacim spojenym s touto legislativou vyhnout. Pro dobirky byla sjednana
vyjimka a bezhotovostni prevody jsou z EET vynaty. Jedinym zpusob, kdy mize
e-shop prijimat hotovost, je pii osobnim odbéru. Re$enim proto miiZe byt zrusen{
osobnich odbérti, nebo moznost osobniho odbéru jen pii platbé bezhotovostnim
prevodem. Co se zakaznického servisu tyce, je to samozrejmé krok zpét, nicméné

FeSenim to jisté je.



3.1.1.1.2 Ceskd obchodni inspekce

Ceska obchodni inspekce neboli zkracené COI, je kontrolnim organem Ceské
republiky, ktery kromé jinych cinnosti dohliZi na internetové obchody. Dohled
probiha pomoci kontrol zaloZenych na stiZnosti, udani, ale také vlastnim
monitorovanim podnikatelskych subjektd, kdy vyjimkou nejsou ani kontroly

nahodné.

,Cilem téchto kontrol je pripadnd eliminace neZddoucich jedndni, kterd maji
negativni dopad na spotrebitele a jejich diivéru v tuto (elektronickou) formu
obchodovdni. COI mimo jiné také aktivné vyhleddvd potencidlni rizikové internetové

obchody a provddi jejich kontrolu.” (COI, 2017, s. 1)

COI také vydava seznamy rizikovych e-shopt, které nedodrzuji zdkonné

povinnosti, nebo e-shopy u kterych jsou spotiebitelska prava obtiZzné vymahatelna.

Dle vyroé¢ni zpravy COI z prvniho étvrtleti roku 2017, kdy bylo provedeno
315 kontrol, 85 % e-shopii nedodrzelo nékterou ze zdkonnych povinnosti uloZenou
predevSim zakonem o ochrané spotrebitele. COI dale uvadi, Ze na zakladé téchto
porudeni byly udéleny pokuty ¢itajici celkem kolem 1.4 miliéonu korun ¢eskych. Toto
zjisténi je vskutku alarmujici pfedevs$im pro malé e-shopy, kdy pokuta od COI miize
znamenat vétsi zadsah do jejich rozpoctu. A jsou to pravé malé e-shopy, které maji
s témito inspekcemi potiZe, ato zdGvodu neudplnych znalosti, nebo stahovani
vzorovych obchodnich podminek. Je proto nezbytné obchodni podminky pravidelné
aktualizovat a zjiStovat aktudlni stav danych zdkon(, nicméné ani to e-shopim
nemiiZe zarucit bezpeci pred timto orgdnem, proto je vZdy nejlepsi mit na pravni

problematiku specialistu.

3.1.1.1.3 Urad pro ochranu osobnich tidajii

Pri provozovani e-shopu je prace s osobnimi daty neodmyslitelnou soucasti.
Mnoho provozovateld e-shopii avSak nevi, Ze jim moZna vznika povinnost registrace

u Uradu pro ochranu osobnich udaj.



Tuto problematiku fesi zakon o ochrané osobnich udajt ¢. 101/2000 Sb.
(ZOOU), ktery definuje osobni tidaj jako jakoukoliv informaci tykajici se uré¢eného,
nebo uréitelného subjektu (Macek, Montyrich, 2016). ZOOU rozliuje spravce
osobnich udaji, ktery rozhoduje o dcelu a zpracovani osobnich dat a zpracovatele,
ktery pouze databazi vytvari, napr. provozovatel e-shopu. Dle autora zpracovateli
povinnost nevznika, nicméné za podminek uzavieni smlouvy o zpracovani osobnich

udajt se spravcem.

Macek (Montyrich, 2016) dale tika, Ze v ptipadé spravce se ZOOU ridi

nasledujicimi pravidly:

1. Pokud spravce zpracovava osobni udaje pouze za ucelem zajiSténi
prav apovinnosti zuzavienych smluv, napf. pro odesilani zbozi
areklamacni plnéni, povinnost registrace u uradu pro ochranu
osobnich udaji nevznika. Po uplynuti smluvni doby je spravce
povinen tyto udaje odstranit.

2. Pokud spravce uchovava osobni udaje pro ucel marketingu, tvori
databaze stalych zakaznik, a odesila jim newsletter emaily apod., je
povinen registraci u ufadu pro ochranu osobnich tidajii provést. Navic
mu vznika povinnost ziskani souhlasu od zpracovavanych subjekti

o zpracovani jejich osobnich dat.

3.1.1.2 Soucasné trendy

Jak jiz bylo vicekrat Fe¢eno, podnikani na internetu je v Ceské republice stale
velmi aktualni. Tato kapitola se zabyva jednotlivymi trendy, které je moZné na tomto

trhu pozorovat.

Zminéné trendy vychazi z vyzkumu spolecnosti Acomware pro rok 2017.
Spole¢nost Acomware (2017) predpovidala, Ze rok 2017 bude pro e-shopy v Ceské
republice pozitivni. Své tvrzeni dolozila priizkumem, ktery prokazal, ze 89 %

Ceskych e-shopli planovalo a ocekavalo rast obratu, nékteré vradech procent,



nékteré imnohem vice, pricemz vétSina e-shopli chtéla tyto cile podpofrit
investicemi smérujicimi do online technologii, webu ado posileni loajality
zakaznikl. Vysledny vyvoj obratu ceskych e-shopii dle spolecnosti Acomware
(2018) byl skutecné pozitivni pro 82 % ceskych e-shopt, pricemz 14 % e-shopl
stagnovalo. Prlizkum zroku 2017 dale prokazal zvySujici se strach znové
prichazejici konkurence atlaku na snizovani cen, kterého se obavala priblizné
tretina Ceskych e-shopi (Acomware, 2017). Dle spole¢nosti Acomware (2018) se
vroce 2018 ceské e-shopy nejvice obavaji tlaku na snizovani cen (33%), dale
na kvalitu logistiky (21%) nebo posileni stavajici konkurence (18%). Strach z nové
prichozi konkurence hlasilo pouze 9 % e-shopt. Zplisobené je to dle nazoru autora
této prace zejména tim, Ze na trh proudi nové e-shopy prodavajici stejné zboZi. Jedna
se vétSinou o elektroniku, autodily apod., tudiZ preprodavané zbozi, které neni ani

pro jeden z téchto e-shopt unikatni a kde je hlavnim faktorem cena.

Dle spole¢nosti Acomware (2017) je nejvétsi slabinou ¢eskych internetovych
obchodii predevsim nizky kapitdl a nedostate¢ny tym pracovnikd, nebo také uzky
sortiment nabizeného zboZi. Dle spolecnosti Acomware (2018) plati stejna
prognoéza ipro rok 2018. Toto dle ndzoru autora prace muZe byt disledkem
trendovosti internetovych obchodi v Ceské republice, kde je, jak jiz bylo zminéno,

velké mnozstvi e-shopi, zejména téch malych s velmi omezenym rozpoctem.

Poslednim zminénym, ale velmi dtleZitym trendem, jsou investice
do marketingu. Dle spole¢nosti Acomware (2017) byla drtivd vétSina investic
do marketingu smérovana do PPC kampani (vysvétleni tohoto pojmu viz niZe)
aremarketingu, ¢imZ se vétSinou rozumi PPC reklama cilend na uzivatele,
ktefi danou internetovou stranku jiz navstivili, nebo na ni nakoupili. Stejné tomu je
dle spoletnosti Acomware (2018) ipro rok 2018. Dale udavaji, Ze druhou
nejvyznamnéjsi investici pro e-shopy bylo SEO a linkbuilding (vysvétleni téchto
pojml viz nize), poté také e-mailing ana ctvrté pricce zbozové srovnavace.
Dle zkuSenosti autora této prace se ovSem pro mensi e-shopy tyto srovnavace
stavaji nejleps$i moZnosti k cesté za prvnimi zakazniky, proto je mozZné u této
polozky ocekavat dalsi rast. Toto tvrzeni podporuji ivysledky prazkumu

spolecnosti Acomware (2018), které udavaji jako druhé nejvétsi investice Ceskych



e-shopii v roce 2018 praveé do zminénych zbozovych srovnavaci. SEO a linkbuilding

se posunuly aZ na Ctvrtou pricku.
3.2 Dostupné nastroje v e-commerce

V této kapitole jsou predstaveny a popsany jednotlivé dostupné ndastroje

urcené pro online marketing.
3.2.1 Search Engine Optimization

Jako prvni je predstaven nastroj reprezentovany zkratkou SEO neboli Search
Engine Optimization. Znazvu je tedy patrné, Ze se jedna o optimalizaci
pro internetové vyhledavace. Tato prace se zaméruje zejména na vyhledavace
Google a Seznam, které v Ceské republice patf{ mezi ty nejvyznamné;jsi. Cilem SEO
je optimalizovat internetovou stranku tak, aby bylo pro vyhledavac snadné ji nalézt
arelevantné zobrazit. VdneSni dobé je velky boj predevSim o predni pricky
vysledkt hledani, kde se zobrazuji nejrelevantnéjsi vysledky a vétsina uzivateli zde

piechazi na vyhledany odkaz.

L,Samotny proces optimalizace stranek pro vyhleddvace je dlouhodoby proces,
vyZaduje peclivou pripravu, protoZe dopady se projevuji postupné. Pokud napriklad
definujete spatnd klicovd slova pri PPC kampani (Google, AdWords, Sklik, Etarget atd.),
zjistite chybu relativné brzo, takZe ji miiZete rychle napravit. Pokud se vdm stane néco
podobného béhem SEO, zjistite to v rddu tydnil, u novych strdnek spiSe meésici.”

(Linhart, Kubicek, 2010, s. 17)
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Minick (2016) tvrdi, Ze zakladnimi 5 piliti SEO jsou:

1. Relevantnost - neni prioritou se vyskytovat na co nejvice mistech
a byt zobrazen vco nejvétSim poctu vyhledavani, ale aby mista
a vyhledavani byla uZzivateli pfinosna.

2. Znat svoje misto a publikum - tento pilii také souvisi s relevanci. Je
potieba znat své zadkazniky, jejich potireby a mista, kde se nachazeji.

3. Rozsiteni obzort - je potreba hledat nové prileZitosti, obzvlast pokud
se jedna o novou firmu na trhu, ktera jesté nema vybudovany stabilni
zaklad. K prilakani pozornosti zakaznikli konkurence muze byt tézké
a mize vyzadovat kreativnost.

4. Drzet krok s inovacemi a trendy SEO - SEO se stale vyviji a to, co bylo
povaZovano za spravny pristup pred nékolika lety, nemusi fungovat
i nyni.

5. Proaktivnost - toto souvisi s bodem 4, SEO je procesem trvalym
apokud se nebudou budovat nové odkazy, vytvaret novy obsah

a drzet krok s novymi trendy, vybojovana pozice se mtize lehce ztratit.

Efektivni SEO je tedy proces dlouhodoby a trvaly, vyzadujici znacné usili

a péci o obsah webové stranky, nicméné je na rozdil od PPC kampani zdarma.
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3.2.1.1 Historie Search Engine Optimalization
Dle Prokopa (kolektiv autorti, 2014) vymezuji historii SEO tfi milniky:

1. Vznik prvnich fulltextovych vyhledavaci jako je Alta Vista, na které
postacily trivialni on-page faktory jako metatag keywords (vysvétleni
téchto pojmi viz niZe), nebo vicendsobné opakovani klicovych slov
v textu webové stranky

2. Vznik linkbuildingu, ktery v pocatku nesouvisel s vyhledavaci.
Myslenkou bylo pouze to, Ze ¢im vice odkazl povede na stranky, tim
pravdépodobnéji na ni nékdo klikne.

3. Vznik zkratky SEO roku 1997 se pricita spammerovi, ktery plisobil
v siti Usenet (diskuzni web), na které vytvarel zpétné odkazy na své

sluzby, ¢imz docilil vétsi navstévnosti.

Za moderni pristup k SEO lze jednoznacné vdécit internetovému vyhledavaci
Google. Dle Prokopa (kolektiv autord, 2014) primitivni SEO kond¢i s aplikaci
citatniho indexu nazvaného PageRank (vysvétleni tohoto pojmu viz niZe)
a s prichodem vyhledavace Google, ktery do vyhledavani vnesl PageRank spolu
s uzivatelskym hodnocenim stranek formou zpétnych odkazi. Jiz tedy nestacilo
pristupu k SEO, ale bylo nutné také porozumét samotnému uZivateli vyhledavace

(Prokop v kolektiv autord, 2014).
3.2.1.2 Personalizace a tvorba person

Personalizace jako nastroj SEO slouZi k porozuméni chovani néjaké skupiny
anasledné na tomto zakladé k adaptovani marketingové strategie daného

internetového obchodu tak, aby zacilila na poZadované uZivatele. Zaroven ma

vvvvv

o cileni na zakazniky napt. dle geografické polohy, socidlnich arovni preferenci.

Cilem tedy je urcit, jaky typ lidi dané stranky miiZe navstévovat a vyhledavat.

K tomuto ucelu se pouzivaji zjednodusené abstraktni modely zvané persony.
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Persona zastupuje smySleného zastupce skupiny lidi, ktery ma urcité
vlastnosti tak, aby charakterizoval celou skupinu. K predstaveni celé cilové skupiny
je treba udélat vice person tak, aby vystihovaly co nejvétsi spektrum
potenciondlnich navstévniki dané stranky. Persony by mély byt specifikovany

pomoci nasledujicich charakteristik:

Jméno

Pohlavi

Vék

Pripadna ilustrativni fotografie pro lepsi vizualni predstavu
Prijem

Rodinny stav

Zaméstnani

Déti

© 0 N o 1s N

Lokalita

10. Zaliby

11. Zptisoby (kanaly) komunikace
12. Potteby a problémy

13. Nase reSeni pro danou personu
(CS Technologies, 2016)

Nevyhody tohoto ptistupu predstavuje velké zevSeobeciiovani, a jelikoZ se

jedna o abstraktni model, mtliZe byt také neptesny.
3.2.1.3 Koncept See Think Do

Koncept See Think Do (STD) neboli See Think Do framework je pristup
vyuzivany pri tvorbé online marketingové strategie, ktery pomaha porozumét
potencionalnimu zakaznikovi a na tomto zakladé navrhnout klicova slova. Kazdé
jednotlivé slovo v STD frameworku predstavuje potencionalniho zakaznika v urcité
fazi nakupniho procesu ato poporadé. DodateCnou fazi pristupu je faze Care,
kterd charakterizuje zdkaznickou péci. Faze STD framework jsou tedy

charakterizovany takto:
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1. See - Faze, kdy potencionalni zdkaznik pouze sleduje, nebo ma dtivod
sledovat oblast, ve které internetovy obchod pisobi. Cilem v této fazi
je zaujmout.

2. Think - Faze, kdy se potencionalni zakaznik jiz aktivné zajima o danou
oblast, o feSeni svého problému a porovnava rizné produkty. Cilem
v této fazi je nabidnout co nejpiesnéjsi informace a presvédcit ho.

3. Do - Faze, kdy se potenciondlni zdkaznik zajima primo o produkt,
ktery dany e-shop nabizi. Cilem je ho presvédcit, aby nakoupil
u daného e-shopu.

4. Care - Faze, kdy zakaznik jiZ nakoupil. Cilem je presvédcit ho, aby tak

ucinil i v budoucnu.

Ke kazdé fazi lze priradit proces, kterym potencionalni zakaznici prochazeji

a na jeho zakladé stanovit klicova slova, ktera pri tomto procesu budou vyhledavat.
3.2.1.4 Analyza klicovych slov

Analyza Kklicovych slov je dtlezitd zejména pro PPC (Pay per Click)
(vysvétleni tohoto pojmu viz niZe) kampané vyhledavaci, v Ceské republice tedy
predevSim Google AdWords a Sklik. Metod, jak urcit spravna klicova slova, je
nékolik. Je mozné pouze zvolit nazvy produktli, coZz by mohla byt metoda
nejjednodussi, avsak nemusi byt efektivni, protoZe se zamérujeme pouze na fazi DO
viz kapitola 3.2.1.2.1 Koncept See Think Do. Dal$im uskalim tohoto pristupu je také
fakt, Ze pokud e-shop prodava stejny produkt, jako e-shop jiny, ktery si rovnéz
zaplatil stejné klicové slovo, cena za proklik, takzvané CPC (Cost per Click), poroste.
Proklikem se rozumi kliknuti napf. na vysledek vyhledavani, nebo reklamu, které
uzivatele presméruje na dané internetové stranky. Je tedy lepSi a efektivnéjsi
zameérovat se také na ostatni faze STD frameworku, tedy See a Think. CPC je vyrazné
nizsi, proto se za nékolikanasobné mensi ndklady muze e-shop dostat do prednich

pricek vyhledavani.
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Velmi diilezitd je u analyzy Kklicovych slov také jejich relevance. Nizkou
relevanci Kklicovych slov internetovy obchod ziska nerelevantni zakazniky,

ktef'i nepatii do jeho cilové skupiny, coz vede k velmi malé konverzi.

Kanary (2016) rika, Ze pri tvorbé klicovych slov je potfeba dbat nasledujicich

zasad:

1. Pouzivat stejny jazyk jako nasSe cilené publikum - zhlediska
odbornosti, nebo pripadného slangu.

2. Pouzivat cilené vyrazy namisto obecnych - reklama mtiZe oslovovat
obecné publikum, nikoli publikum, na které bylo cileno. Aby se
tomuto predeslo, je vhodné volit co nejvice cilenou slovni zasobu.

3. PouZivat negativni klicova slova, na ktera se reklama nebude
zobrazovat - vycleni neZadané publikum, které reklamu uvidi.

4. Sledovat konverze - zjisténi Uspésnosti kampané, atedy divod
k setrvani, nebo k jejimu zastaveni.

5. PouZivat specifické landing pages (vysvétleni tohoto pojmu viz nize)
pro dany produkt - pokud je vyhledan produkt, je treba zakaznika
prevést na profil produktu, a nenf Zadouci privést ho na homepage,

tedy domovskou stranku.

Motola (2017) tvrdi, Ze pti analyze klicovych slov by se neméla podcenovat
longtailova, tedy specific¢téjsi, klicova slova z dlvodu jejich nizké konkurence,
cozvede iknizkému CPC. Dale se zminuje o privedeni kvalitnéjSich zakaznika
z diivodu nalezeni specifického vysledku vyhledavani, napt. na zakaznika, ktery
hledd klimatizaci a firmu, kterd je dodava abydli vdaném mésté, je lepsi cilit
longtailovym vyrazem napft. nejlepsi klimatizace v Praze za nejleps$i ceny neZli
jenom klimatizace, nebo klimatizace Praha. Grothouse (2017) rika, Ze je rovnéz
dilezité klicova slova zbytecné nepi-ehlcovat, nesnazit se obsdhnout vSechny mozné
varianty a fraze spojené s danym tématem, ¢i produktem. Zminuje se také o tom,

Ze je nutné tato klicova slova analyzovat a ménit v zavislosti na jejich trendovosti.
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Dal$im diilezitym ukazatelem p¥i této analyza je takzvané CTR (Click through
Rate), neboli mira prokliku. Ta je ukazatelem vykonnosti daného klicového slova
a rika, kolikrat se musela webova stranka na zakladé jednoho klicového slova
zobrazit ve vysledcich, aby ji néktery z uZivateli oteviel. V souvislosti s CTR stoji
za zminku také ukazatel bounce rate, ktery zobrazuje miru okamzitého opusténi
stranky po jejim otevieni. Timto ukazatelem je tedy také mozné sledovat relevanci

vyhledavani.

Pro demonstraci bude sestavena konkrétni kli¢ova analyza v praktické c¢asti

této prace.
3.2.1.5 On-page Search Engine Optimalization

On-page SEO rozumime optimalizaci, ktera probiha pfimo na dané webové
strance. Z kapitoly 3.2.1.1 Historie SEO je patrné, jak takovéto SEO vypadalo

v minulosti. Naopak v této kapitole je predstaveno SEO v nynéjsi podobé.
3.2.1.5.1 On-page faktory

On-page faktory se rozumi takové faktory SEO, které lze ovlivnit ipravou
samotnych webovych stranek. Kubicek a Linhart (2010) tikaji, Ze mezi nejdilezité;jsi
on-page faktory patii predevsim titulek stranky oznacovany jako ,title“, ktery je
dilezitym indikatorem jak pro vyhledavace, tak pro navstévniky stranky, kterym se
tento titulek zobrazi ve vysledcich vyhledavani. Dale tvrdi, Zze dalSim dtlezitym
faktorem je validni zvyraznovani nadpist, které jsou ve zdrojovém kédu oznacovany
jako h1l az h6. Autori zminuji, Ze tyto nadpisy musi mit zpracovany vystizné
a stru¢né tak, aby co nejlépe vystihovaly vyznam obsahu, ktery reprezentuji. Rikaji
také, Ze pokud text nadpisu (headline) bude priliS dlouhy a obecny, bude to

pro vyhledavac znamenat zavadeéjici informaci, a tudiz ji nebude brat v potaz.

Dle Svanseho (CS Technologies, 2016) lze mezi dal$i on-page faktory zaradit
také metatag description, coZ je popis, ktery se zobrazi ve snippetu, respektive
v popisu dané stranky ve vysledcich vyhledavani, tedy v SERPu (Search Engine

Result Page). Metatagem obecné rozumime informaci obsazenou v hlavicce stranky.
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Dale uvadi, Ze takzvany metatag keyword nema na SEO vliv. Umistovani metatag
keywords spocivalo v zasazeni klicovych slov do zdrojového kédu, aby doslo
k presvédceni robota vyhledavaci stranky o tom, Ze se na strance naléza obsah, ktery

je spojen s timto kli¢ovych slovem. Tento piistup byl zdkladem primitivniho SEO.

Dal$im dtlezitym pojmem v oblasti on-page SEO je sitemap. Jak nazev
napovida, jednd se o mapu webové stranky, ktera je hierarchicky uspordadana
od domovské stranky (mainpage, nebo homepage) po napft. jednotlivé produkty,
nebo ¢lanky. Dobré usporadani sitemap je Zadouci jednak pro uZivatele pohybujici
se na dané webové strance, ale také pro indexaci roboty jednotlivych vyhledavaci.
Ty pak mohou snaze zvolit takzvanou landing page, tedy danou stranku, respektive
podstranku, ktera se zobrazi v SERPu. V praxi to znamena to, Ze pokud uzivatel
hleda urcity produkt napft. jizdni kolo, vyhledavac je schopen primo ho odkazat
na dané jizdni kolo, nikoliv na mainpage prodejce sportovnich potreb. Pokud je
z néjakého diivodu vhodné néjakou podstranku pred roboty skryvat, je toho mozné
dostahnout pomoci zakazu indexace pro dané URL neboli Uniform Resource Locator
(adresa slouZici k urceni umisténi dat na internetu) v souboru robots.txt, ktery je

umistén na danych webovych strankach (CS Technologies, 2016).

Dals$im pojmem v oblasti SEO je takzvana kanonizace. Dle Dovera a Dafforna
(2012) kanonizace znamenad, Ze na jednu webovou stranku miii vice URL adres,
tim paddem vznika duplicita odkazli, coz vede k sniZeni page ranku (vysvétleni
tohoto pojmu viz nizZe). Dale tvrdi, Ze tato situace mize nastat velice snadno
a nemusi byt imyslna. Jako ptiklad zminuji vice URL adres smétujici na domovskou
stranku, napt. http://www.example.com/index.html, http://example.com/,

http://example.com/index.html

Velice aktudlnim tématem v oblasti on-page SEO je také optimalizace
internetovych stranek pro pouziti na mobilnim zatizeni, tedy pro pouZiti se
smartphony, nebo tablety. Optimalizace je docilena bud vytvorenim paralelni
stranky uzplisobené pro pouziti se smartphonem, nebo pouze poupravenim

originalni stranky, zmensenim obrazkl, nebo odebranim urcitych prvka apod.
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3.2.1.5.2 Content Marketing

Content marketing neboli obsahovy marketing je zaloZeny na budovani
obsahu. Timto obsahem je minéna tvorba c¢lankd, blogl, videi, prispévki
v diskuznich férech apod. Jedna se tedy o nastroj, ktery lze zaradit jak mezi on-page,
tak mezi off-page nastroje (vysvétleni tohoto pojmu viz nizZe). Podle Patela (kolektiv
autortl, 2014) je diky kvalitnimu obsahu zdsadnim prinosem content marketingu
budovani vztahu se zdkazniky a vzbuzeni jejich zajmu, coZ v konecném duisledku
vede k trzbam. Patel (kolektiv autorii, 2014) tvrdi, Ze dlivéra a z ni plynouci renomé
jsou klicové k uzavireni obchodu. Je ovSem treba dat si pozor na piiliSné mnoZzstvi
reklam vloZenych do vytvareného obsahu, které poté naopak budi nedivéru.
Dle autora je potifeba vytvaret srozumitelny a ,chytlavy“ obsah, ktery rozdéluje

do tfi Casti:

1. Zakladni obsah, ktery tvori jadro content marketingu a definuje danou
internetovou stranku.

2. Osobni obsah, ktery nezachycuje jen oblast, ve které dana firma podnika,
ale i ndhled do soukromi firmy ¢i copywritera neboli ¢lovéka, ktery obsah
vytvari. Dle autora je tento pristup podstatny zejména k budovani hlubsiho
vztahu se ¢tenari.

3. Stavnaty obsah, ktery by mél byt trochu kontroverzni, amél by

vyprovokovat zajem, v nejlepsim pripadé se stat viralnim.

Dle Dovera a Dafforna (2012) by mél dobry obsah spliiovat dvé hlavni
kritéria, v prvni fadé by mél jako kazda jina véc na trhu uspokojit poptavku, at' jiz se
tim rozumi ziskani novych informaci, nebo pouze potiebu se zasmat. Dle autorii je
druhym kritériem moZnost na obsah dale odkazovat. Tvrdi, Ze pokud se tak nestane,
vyhledava¢ obsahu nepridéli dobry rank. Pazéraité a Repoviené (2016) tvrdi,

Ze elementy uspésného clanku jsou:
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Relevance k danému tématu

Unikatnost ¢lanku

Inteligentnost ¢lanku

Informace k danému tématu, ¢i k dané spolec¢nosti
Spolehlivost a vérohodnost informaci

Vyvolani emoci

N o ok wh o

Hodnota v souladu se zajmy ¢tenart

Vytvorené c¢lanky je mozno publikovat jak na vlastni strance, tak
i na socidlnich sitich, nebo diskuznich férech spojenych s oblasti, ve které dany
obchodnik podnikd apod. Publikace na socidlnich sitich by mély byt denné
aktualizované a hovorici o soucasnych problémech a trendech, nebo upozornovat

na akéni nabidky.

Morgan a Chavez (2017) tvrdi, Ze velice vyhodnou arelativné snadnou
cestou kbudovani zajimavého obsahu je tvorba videa. Ackoliv jsou videa velmi
rozSifena a popularni, mnoho firem tuto moznost stale opomiji, obzvlast na urovni
denni tvorby obsahu. Autofi tvrdi, Ze tvorbou kratkého videa je mozné snadno
vytvorit pfidanou hodnotu u zdkaznikd a podpotit budovani vztahu s nimi, cozZ by
mélo vést k ziskani vyhody pred velkymi firmami, které si tento vztah vétsSinou
netvori, ajejich ptipadna videa jsou pouze propagacni. Autofi se také zminuji
orelativné nizkych nakladech PPC video reklam ve srovnani s PPC kampani

ve vyhledavacich. Tyto reklamy navic mohou mit velky dosah.

Content marketing je tedy procesem dlouhodobym a trvalym, vysledky se
dostavuji postupné. Casova naro¢nost je velmi zna¢na, nicméné na druhou stranu je

content marketing finan¢né nenaroc¢ny.
3.2.1.5.3 User Experience

UX (user experience) neboli uzZivatelské testovani (Sedlacek a Mikulaskova,
2012) je velice dalezitym prvkem on-page SEO, avSak v mensich e-shopech velmi

opomijenym. UX méii odezvu navstévnikd stranky pii néjaké designové, nebo
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obsahové zméné. MiliZze se jednat napf. o zménu barvy, ikon, ¢i nahrazeni textu

obrazkem.

Dle Brdy (2016) se UX designer pfi tvorbé webovych stranek zaméruje
predevsim na uZivatele, jeho cile a potieby, ale také na jeho omezeni, at’ jiz fyzicka,
nebo kognitivni. Autor dale tvrdi, Ze cilem UX designera je zejména vybudovani

kladného vztahu s koncovym uZzivatelem.

Aranyi a Schaik (2016) tvrdi, Ze metriky pro UX zahrnuji vnimani estetiky
webové stranky, designu uZivatelského rozhrani, pripadné dezorientovani se
na strance, vnimani adekvatnosti informaci ajejich dostupnosti. Dale pokracuji
rozdélenim komponent UX, tedy ve vnimani pragmatické kvality webové stranky,
ktera spociva v uZiteCnosti obsahu a na druhé strané ve vnimani hédonické kvality,
tedy ve vnimaném pozZitku ze stranky a méri u téchto dvou komponent jejich
emocionalni pozitivni a negativni dopad, na jehoZ zakladé je potom moZné provést

urcité zmény.

Sedlacek a Mikulaskova (2012) zminuji, Ze UX je vhodné na sledovani celkové
orientace uZivatele na e-shopu, tedy orientace jak pri vyhledavani zboZi, tak
pri ndkupnim procesu. Dale uvadi, Ze testovani mize probihat metodou A/B,
pricemZ dvé skupiny respondentti sleduji kazda jinou variantu webové stranky. Poté
jsou jejich chovani a reakce hodnoceny. Na zakladé tohoto hodnoceni se poté vybere
vhodnd verze stranky, ktera prinesla napft. vétsi konverzni pomér (pomér poctu
konverzi na pocet celkovych navstév). Zminuji se také o nevyhodé této metody,
ktera prameni ve sledovani vice jevi a jejich zavislosti najednou. Tyto zavislosti pak

mohou byt tézko identifikovatelné.

UX je tedy mnohdy nastrojem ve velké mire abstraktnim, tudiZ itéZzko
méritelnym. Pro odhad vysledkd zptsobenych UX a pri tvorbé webu pomahaji

nasledujici nastroje:

Mockflow - Pro tvorbu takzvaného wireframe neboli draténého modelu
webové stranky (viz obrazek 1), ktery zobrazuje zakladni rozloZeni stranky, smysl

jednotlivych prvki (Mencak v CS Technologies, 2017).
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Obrazek 1 Ukazka wireframe modelu webové stranky, Zdroj: prevzato z CS
Technologies (2017)

e Visual Website Optimizer - Pro testovani vizualnich zmén ve webové

strance. Pouziva sledovani vyse zminénou metodou A/B.

Sedlacek a Mikulaskova (2012) se také zminuji o metodé sledovani ¢innosti
uzivatell skrze takzvanou heat mapu neboli teplotni mapu. Dle autort je tato mapa
grafickou analyzou frekventovanych mist, tedy mist, kam uzivatel nejcastéji klika,

¢i kam mifi kurzorem. Autofi se zminuji o vyuziti téchto dat k uzptlisobeni stranky,

21




umisténi reklam, ¢i ndkupniho koSiku ajako jeden zvhodnych programt

na sledovani heat map oznacuji program ClickHeat.
3.2.1.6 Off-page Search Engine Optimalization

Off-page SEO se rozumi optimalizace takova, ktera probihd mimo vlastni
internetové stranky. Jedna se predevsim o linkbuilding, o kterém pojednava dalsi
kapitola. Dale se pod off-page SEO da zaradit content marketing, kterému je
vénovana kapitola 3.2.1.3.2 Content marketing. Charakteristickym rysem pro off-
page SEO nastroje je jejich Casova ndrocnost a postupné generovani vysledkd, které

nicméné poté maji dlouhodoby ucinek.
3.2.1.6.1 Linkbuilding

Jak je znazvu patrné, linkbuilding znamena budovani odkazl. Jedna se
o zpétné odkazy na danou webovou stranku ze stranek jinych. Cim vice odkaz{i bude
na dany web smérovat, tim vétsi bude jeji rank, tedy poradi/davéryhodnost. Vétsi
divéryhodnost znamena vyssi umisténi v SERPu, tedy ve vysledcich vyhledavani.
Dle Dvoraka (kolektiv autort, 2014) je tedy linkbuilding dllezitym faktorem

v algoritmu vyhledavacy, a tedy i zdrojem navstévnosti.
Dle Kubicka a Linharta (2010) lze linkbuilding rozdélit na:

e Aktivni - odkazy se nakupuji, nebo se Zada u majiteld jinych webovych
stranek, aby na sebe obé webové stranky vzajemné odkazovaly.

e Pasivni - k odkazovani na dany web dochazi pasivné zvlastniho
popudu jinych webtli. Diivodem miiZe byt publikace kvalitnich ¢lankdj,
nebo popularita webu, kterd miiZze byt motivaci jinych uzivateld

internetu na stranku odkazovat.

Velmi dilezita je rovnéz tematicka relevance odkazi, strucné receno web,
ktery na danou stranku odkazuje, by mél byt obsahové tematicky pribuzny, napr.
web o zdravém Zivotnim stylu odkazuje na e-shop zdravé vyZivy, naopak

neodkazuje na prodejce pracovnich odévi. Tato relevance je vyhledavacem
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hodnocena, a pokud vyhledava¢ neshleda odkaz za relevantni, dané internetové
strance tento odkaz neptinese zZadny efekt, nebo naopak muze prinést iefekt

negativni (kolektiv autord, 2014).

Dilezitym faktorem je rovnéZz kvalita zpétného odkazu. Dle Dvotaka
(kolektiv autortd, 2014) lze tuto kvalitu urcit z podstaty fungovani vyhledavact
a také subjektivnim dojmem. Konkrétné uvadi, Ze méritkem pro kvalitu miiZe byt
napi. fakt, Ze je stranka indexovana ve vyhledavaci, Ze je na strance viditelna
reklama a socidlni aktivita, ptipadné sdileni jejiho obsahu, nebo naopak zda
neobsahuje spam, nebo neodkazuje na vyhledavacem neoblibené stranky obsahujici

porno, gambling.

Dilezitym pojmem spjatym s linkbuildingem je také takzvany rank stranky.
Tento rank je dtilezity jak pro dany web, tak i pro web, ktery na néj odkazuje. Rank

reprezentuje hodnoceni stranky.

»Rank je pocitdn z off-page faktorii a vyhleddvace oficidlné nezverejriuji jeho
presnou hodnotu. Lze vsak zjistit alespori ptibliznou hodnotu. Uplné piesny algoritmus

vypocti rankii neni verejné zndm.” (Linhart, Kubicek, 2010, s. 91)

Dover a Dafforn (2012) se zminuji o konkrétnich technikdch budovani

zpétnych odkazii, mezi které patii:

e ZaloZeni blogu avytvareni zajimavého obsahu jako jsou clanky,
rozhovory, vytvareni obrazki, ¢i videa, kvizy, ndvody apod.

e Pozadani obchodnich partnert o vytvoreni zpétného odkazu.

e Analyza konkuren¢ni stranky, snaha zjistit, kdo na né odkazuje
a nasledné ziskat stejné odkazy.

e Poskytnuti kontaktu rodinnym prislusnikiim, zakaznikiim a pratelim
a v pripadé moznosti je poZzadat o vytvoreni odkazu.

o Ucast na udalostech jako jsou veletrhy apod.

e Nakup odkazii zadresarti, od zprostiedkovatelli, podplaceni
prispévovatell na socidlnich médich apod. Tyto techniky vSak nesou

vétsi riziko ziskani negativniho pageranku.
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3.2.1.6.2 Katalog - Firmy.cz

KubiCek a Linhart (2010) rikaji, Ze katalog je web, do kterého uZivatelé
registruji své internetové stranky. Dale tvrdi, Ze hlavnim rozdilem oproti
vyhledavaciim je fakt, Ze se do katalogu uZzivatel musi sdm zaregistrovat, kdezto
vyhledavac pomoci robotii prochazi web a jednotlivé stranky si sdm uklada. Autori
se zminuji také o tom, Ze vyhodu katalogu kromé jeho samotné podstaty predstavuje
také predani ranku stranky z jeho odkazii. Proto se mize registrace do vice katalogt

povazovat za urcitou formu linkbuildingu.

Nejznaméjsi cesky katalog nese nazev Firmy.cz. Tento Kkatalog je
provozovany firmou Seznam.cz ajednd se o katalog firem. Registrace do néj je
bezplatna a jednoducha. Profil firmy obsahuje zakladni informace o dané firmé, jako
adresu, logo, pripadné jiné fotografie (napt. budova firmy), dale provozni dobu,
odkaz na internetové stranky firmy, nebo jeji hodnoceni. Katalog umi segmentovat

dané firmy dle odvétvi, nebo mista.
3.2.2 Pay per Click reklama a vyhledavace

Pay per Click (PPC) neboli platba za klik je velice rozsirenou a popularni
metodou, jak ziskat zakazniky. Na rozdil od ptirozenych vysledkl vyhledavani PPC
umoznuje predni inzerovanou ptricku SERPu koupit. Pfirozené vysledky SERPu se
ovSem koupit nedaji. V PPC rezimu si spravce kampané sam zvoli klicova slova, po
jejichZ zadani se bude jeho stranka zobrazovat. To je diivodem, proc se tvoii analyza
klicovych slov, viz kapitola 3.2.1.2.2 Analyza klicovych slov. Pokud méa vice
webovych stranek zadana stejna klicova slova, rozhodujicim faktorem se stava cena,
kterou je dany provozovatel ochoten vyhledavaci za zobrazeni zaplatit. Tyto ndklady
se nazyvaji maximalni CPC, tedy maximum Cost per Click. Poradi jednotlivych
reklam ve vyhledavaci je urteno aukénim systémem, ktery je zaloZen pravé
na maximalni CPC. Internetova stranka, ktera je ochotna zaplatit za reklamu nejvice,

je umisténa v reklamni sekci SERPu prvni.

Sedlacek a Mikulaskova (2012, s. 158-164) tvrdi, Ze PPC reklamy se diky

vybéru vhodnych klicovych slov daji velmi dobfte cilit a prostiednictvim CPC je navic
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mozné kontrolovat naklady reklam a sledovat jejich konverzni pomér. Tito autori
dale uvadéji, Ze k provozu téchto reklam slouzi predevsim nastroje Google AdWords
a SKklik, které pracuji na podobném principu alisi se zejména v uzivatelském
rozhrani a tim, Ze Sklik je sluZbou ceskou, kdeZto AdWords je sluZzbou zahranicni.
Zminuji také sestavovani takzvanych kampani, pricemz kazda kampan mizZe mit
nékolik sestav, a kazda sestava mliZe obsahovat nékolik inzeratd, a kazdy inzerat se
zobrazi na dana Kklicova slova, ¢imZ dochazi k vyse zminénému cileni na urcity
produkt pii pouziti spravnych klicovych slov. Pripadné je moZné cilit na stranky jako
celek pouzitim obecnych Kklicovych slov vztahujicich se kdanému trhu,

problematice, nebo tématu webu.

Howson-Watt (2016) tika, Ze novym trendem je také nakupovani pres
mobilni telefony. Dle autorky se ve vyhledavacich lidé na mobilnich zatizenich
rychleji rozhoduiji, a tudiZ i rychleji nakupuji. Sva tvrzeni podporuje daty ze Search
Engine Land, kdy vice jak 50 % procent uzivateli na mobilnich zatizenich vyhledany
relevantni produkt nakoupi a 78 % uzivatell se po dohledani informaci na stranku
vrati arovnéZ nakoupi. Autorka tvrdi, Ze tato uspéSnost je vyrazné vyssi,

nez u stolnich pocitacii a notebookd, tudiz se i vice vyplati.
3.2.2.1 Facebook a Facebook Ads

Sedlacek a Mikulaskova (2012) tikaji, Ze Facebook umoZnuje vytvorit si
stranku, tedy profil firmy, kde miiZe spravce pridavat riizny obsah a poskytovat
zdkazniklim informace o spole¢nosti. Zmiiuji se ovSem o velmi tézkych zacatcich
téchto stranek, pricemz se doporucuji tvorby predevsim neformalnich prispévki
a zapojovani se do diskuzi apod. Dale hovori o motivaci stat se fanouskem stranky,
kde jako motivaci zminuji trendovost, moZnost slevy na nakup, ¢i zajimavy obsah
stranky. Jaenicke (2016) tvrdi, Ze je nejdiilezitéjsi tvorit zajimavé prispévky tak,
aby se zacaly objevovat v news feedu prispévki fanouskl, tedy na jejich
facebookovych zdech (Facebook vybira prispévky, které na zdi zobrazi nejen
chronologicky, ale také dle relevance pro daného uZivatele). Dale zminuje, Ze pocet

fanousku stranky je irelevantni, pokud na strance nebude Zadna podstatna aktivita.
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Sedlacek a MikulaSkova (2012) rikaji, Ze Facebook Ads je PPC rezim serveru
Facebook, pres ktery je mozné propagovat jakoukoliv internetovou stranku, nebo
primo jeji Facebookovy profil. Dale zminuji vyhodu tohoto PPC rezimu, ato
predevsim v cileni, kdy miZe byt oslovena pouze urcita vékova, nebo demograficka
skupina, dale lze tedy cilit dle pohlavi, ¢i vzdélani. Breedlove (2017) tvrdji,
ze Facebook Ads je vhodny i pro ziskani zakazniki jesté pred uvedenim produktu,
Ci spolecnosti na trh. Diky tomu neni potfeba mit funkéni webové stranky a jako
landing page miZe slouzit Facebookovy profil firmy. Zminuje také vyhodu
v pokrocilém cileni avrelativné nizkych nakladech oproti PPC rezimm
vyhledavaci. Mimo jiné se zminuje o moznosti remarketingu, ktery Facebook
ale nenakoupili au kterych je mozZné, Ze v budoucnosti mohou dany produkt
nakoupit (opustény nakupni kosik v e-shopu, tedy pridani produktu do virtualniho
nakupniho koSiku a nasledné opusténi stranky, prihlaSeni se do newsletteru,
tedy k odbéru novinek apod.). V takovéto situaci je mozné zobrazovat danému

uzivateli reklamu na produkt, o ktery se v minulosti zajimal.

3.2.3 ZbozZové srovnavace

Zbozové srovnavace jsou trendem velice aktudlnim alze konstatovat,
7e i relativné novym, ato zejména v Ceské republice. ZboZovym srovnivacem se
rozumi takova webova stranka, na niz vkladaji jednotlivé e-shopy své produktové
databaze skrze takzvany xtml feed. Tento feed je pravidelné srovnavac¢em stahovan,
tudiz pokud se zméni néjaky produkt, jeho popis, nebo cena udavana e-shopem, je
schopen ji aktualizovat. Ukazka konkrétniho xtml feedu je predstavena v praktické
casti této prace. Produkty ve zboZovych srovnavacich byvaji rozdéleny do kategorii.
Pfi nalezeni urcitého produktu se zobrazi nabidky vSech registrovanych e-shopfi,
které dany produkt prodavaji. UZivatel si tedy miliZe nalézt vhodny produkt,

za nejlepsi cenu od nejlepsiho dodavatele.
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3.2.3.1 Heuréka.cz

Heuréka.cz (viz obrazek 2) je jeden ze dvou nejoblibenéjSich zboZovych
srovnavacli v Ceské republice. Srovnavané zboZi je zde prehledné tfizeno dle
kategorii, u jednotlivych kategorii je mozZné sledovat nejlépe hodnocené produkty

dle uzivateli apod. Kazdy detail produktu nabizi blizsi informace a specifikace, dale

recenze a v neposledni fadé také cenu od rtiznych e-shopt.
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Obrazek 2 Homepage Heuréka.cz, Zdroj: pirevzato z Heuréka.cz (2018)

Kazdy registrovany e-shop ma moZnost neplaceného rezimu arezimu
placeného. Neplaceny rezim zahrnuje pouze zobrazovani produktli na serverech
Srovanicen.cz a Seznamzbozi.cz, které ovSem neumoziuji tfizeni zboZi a dalsi
funkce. Tyto servery nejsou rovnéZ velmi nav$tévované. Pokud se ale e-shop
rozhodne prejit na PPC reZim, Heuréka.cz mu umoZni zobrazeni i na jejich vlastnim
serveru a umozni pouzivani sluzby ,Ovéreno zakazniky“, ktera je rozebrana niZe.
Poradi jednotlivych e-shopli za sebou prfi srovnani cen urcCuje server pomoci
aukcniho principu podobné jako ve vysledcich hledani na Google AdWords, nebo
Skliku. Nejvice platici e-shopy Heuréka.cz oznacuje jako kvalitni obchody. Tyto
obchody musi mit zaroven aktivovanou sluzbu ,Ovéfeno zdkazniky“ a dostavat

pozitivni recenze.
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Sluzba , Ovéreno zakazniky“ je moZnosti Heuréky.cz, jak ziskat zakaznickou
divéru. Pokud je tato sluzba integrovana do e-shopu, zadkaznik vidi odpovidajici
pecet oznacujici tuto sluzbu (viz Obrazek 3) dle dosaZeného ratingu (tedy potadi na
zdkladé hodnoceni), které dany e-shop dostal. Rating je urcovan samotnymi
zakazniky prostrednictvim feedback e-maili (e-maild se zpétnou vazbou)
zasilanych po obdrzeni zboZi. Tento dotaznikovy e-mail neposila sam e-shop, nybrz
Heuréka.cz, ktera se touto sluzbou integruje do databaze partnerského e-shopu.
Nevyhoda této sluzby spociva v poskytnuti zdkaznické databaze daného e-shopu
serveru Heuréka.cz, kterd by toho mohla potencionalné vyuZzit. Dalo by se tedy
hovofrit o urcitém data-miningu (sbirani dat za celem dalsiho zpracovani). Pokud
e-shop nesouhlasi spodminkami sluzby ,Ovéfeno zakazniky“, nebude moci

kontrolovat své CPC (Cost per Click), tudiZ se nebude zobrazovat na prednich

prickach srovnavanych produkti.

*****

OVERENO
ZAKAZNIKY

@QHeureka

Obrazek 3 Logo sluzby Ovéreno zakazniky, Zdroj: prevzato z Overenozakazniky.cz
(2018)

3.2.3.2 Zbozi.cz

ZboZi.cz je druhym znejoblibené&jsich zboZovych srovnavacéi v Ceské
republice, poskytovany vyhleddvatem Seznam.cz. Diive pracoval spiSe na bazi
katalogu, avsak snaha udrzet krok s progresivnéjSim projektem Heuréka.cz vedla

ktadé inovaci. V rdmci uzivatelského prostredi pribyly popisky produktd,
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odkazovani na prislusenstvi kzobrazovanému produktu, nebo na produkty
podobné. Drobnymi upravami prosSel idesign webu. Celkovy dojem je nyni dle
autora velmi solidni, nicméné Heuréka.cz stile nabizi lepsi segmentaci a tridéni
produktli. Rovnéz kvalita popiskii je lepsi a jejich detaily jsou mnohem podrobnéjsi,

nez na serveru Zbozi.cz.

Princip a fungovani tohoto srovnavace se v zasadé neliSi od systému
Heuréky.cz, at' jiZ je srovnavan z pohledu e-shopu, nebo uzivatele daného
srovnavace. ZboZi.cz nenabizi Zadny neplaceny program, avsak vyuziva-li e-shop
PPC reZim, je mozZno, stejné jako v systému Heuréka.cz regulovat, nebo parovat
produkty e-shopu sjiZ vytvorenymi produkty v katalogu téchto zboZovych

srovnavaci. Xtml feed postaci stejny jako pro server Heuréka.cz.

ZboZi.cz je uZivatelsky velmi prehledné, vSechna potrebna data a statistiky
jsou ihned knalezeni. ZboZi.cz také umoZnuje plné kontrolovat reZim PPC,
tedy iCPC, ktery Heuréka.cz umoZnuje aZ po odsouhlaseni smluvnich podminek
pro sluzbu ,Ovéreno zakazniky“. KlepSi orientaci prispiva také osobni operator
Seznamu, ktery kontaktuje kaZzdy nové registrovany e-shop a poskytuje mu

zakaznicky servis a poradenstvi, jak pro sluzby Sklik, tak pro ZboZi.cz.
3.2.4 Dalsi nastroje

V této kapitole jsou predstaveny dalsi dilezité nastroje online marketingu,

které nebyly zarazeny do predchozich kapitol.
3.2.4.1 Affiliate marketing

DalS$im nastrojem je affiliate marketing. Princip je podobny jako u PPC

rezimu, ale zde se neplati za proklik, ale aZ za konverzi.

Dle Brtnika (2016) je to prosty provizni systém, kdy affiliate partneri nabizeji
produkty internetové obchodu na svych strankdch prostirednictvim odkazi
a bannert. Na rozdil od PPC rezimu ma affiliate partner nastavenou bud’to fixni

provizi, nebo urcitd procenta zprodeje, kterd jsou ale zaplacena az tehdy,

29



kdyZ dochazi ke konverzi. Brtnik (2016) dale uvadi, Ze obchodnik miize mit tisice
affiliate partnerti andklady (provizi pro affiliate partnera) bude mit stile
pod kontrolou, jelikoZ tyto ndklady rostou primo Umérné s poctem konverzi
(prodanych produktii vtomto pripadé), tudiZz pri spravném vypoctu fixniho

poplatku nebo procent, nelze prodélat.
3.2.4.2 E-mailing

E-mailovy marketing je velice dobfe znamy. S primitivnim e-mailingem je
moZné se setkat témér kazdy den. V mnoha ptipadech se ale spisSe jedna o spam, tedy
o nevyzadanou poStu. Modernim e-mailingem by se nicméné mélo rozumét spiSe

cilené, promyslené posilani e-maili tak, aby je odbératel dokazal ocenit.

Zakladnim pilitem je vybudovani kvalitni databaze zakaznikd. Typy
e-mailovych kampani mohou byt rozdéleny do nasledujicich kategorii (Penkala

v kolektiv autort, 2014):

1. Propagacni newslettery - rozesilani pravidelnych nabidek.

2. Welcome proces - rozesilani uvodnich e-mailG pri zatazeni
do databaze, dochazi k predstaveni internetového obchodu.

3. Mikro kampané - jednordzové pripravené e-maily posilané pouze
urcité skupiné.

4. Kampan na zachranu zakaznika - pfi opusténi nakupniho kosiku.

5. Rozsifena nabidka - pokud zdkaznik preSel z newsletteru na urcity
typ produktu, e-shop zaSle novy e-mail srozsifenou nabidkou
produktili tohoto typu.

6. Prani k svatku nebo narozenindm - dochazi k budovani vztahu se
zakaznikem.

7. Pravidelné upominky - zprava o provedeni platby apod.
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3.2.4.3 Inbound marketing

Inbound marketing je, da se rici, nejmodernéjSi SEO. Zaméruje se na poznani
zakaznika a plnéni cili webové stranky. Principy Inbound marketingu jsou

nasledujici (Ungr v kolektiv autord, 2014):

1. Poznat cilovou skupinu.

2. Identifikovat mista na internetu, kde se cilova skupina pohybuje
a na tomto zakladé zvolit spravné kanaly propagace.

3. Byt na téchto mistech dohledatelny.

4. Privést cilovou skupinu na webové stranky a zkonvertovat.

5. Cely proces podrobovat neustalé analyze a zefektiviiovat.

Dle téchto poznatki je ziejmé, Ze Inbound SEO je nyni soucasti moderniho

piistupu k SEO.
3.2.5 Shrnuti charakteristickych vlastnosti zminénych nastroji

Pro srovnani nastrojii online marketingu je vytvorena nasledujici tabulka,
ktera poskytuje orientacni prehled nastroji vcéetné jejich hodnoceni. Jako kritéria
pro hodnoceni nastroji jsou stanovena ¢asova a finan¢ni naroc¢nost, moznost cileni
na urcité publikum arychlost dosaZeni vysledkd. Tato kritéria jsou dle nazoru
a zkusenosti autora stéZejni pro rozhodovani a zvazovani moznosti malého e-shopu.
Skéla byla pro ¢asovou naroc¢nost, finanéni naro¢nost a moznosti cileni na publikum
stanovena na: velmi nizk3, nizka, stredni, vysokd, velmi vysoka. Pro kritérium
dosazeni vysledkli se nastroj hodnotil jako postupné generujici vysledky nebo

okamZzité generujici vysledky.
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Nastroj Casova Finanéni MoZnost DosaZeni

narocnost narocnost cileni na | vysledki
publikum

On-page SEO | Vysoka Nizka Nizké Postupné

(vcetné UX)

Content Velmi vysoka | Nizka Vysoké Postupné

marketing

Linkbuilding | Vysoka Stredni, spiSe | Nizké Postupné

nizka

PPC ve | Nizka Velmi vysoka | Vysoké Okamzité

vyhledavacich

Facebook ads | Nizka Vysoka Velmi vysoké | OkamzZité

ZbozZové Velmi nizka Vysoka Velmi vysoké | OkamZité

srovnavace

E-mailing Vyssi Nizka Vysoké Postupné

Affiliate Nizka Vysoka, ale | Vysoké Okamzité

marketing fixni

Tabulka 1 Zakladni zhodnoceni marketingovych nastroji e-shopu, Zdroj: vlastni
zpracovani

Z tabulky je zfejmé, Ze mensSim e-shoplim se vyplati optimalizovat stranky,

tvorit obsah akrychlému dosazeni vysledkli pouzit zboZové srovnavace. Velké
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e-shopy si navic k tomuto mohou dovolit ,zapasit” o predni pricky v PPC rezimech
vyhleddvac apod. Optimalni variantou by nicméné mélo byt pouzivani vSech

nastroji v urcité vhodné mire.
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4 Prakticka cast

V praktické casti jsou aplikovany atestovany vybrané prvky online
marketingu na testovaném subjektu, tedy na e-shopu Qualityparts. Tento e-shop je
ve vyhradnim vlastnictvi autora této prace. Nejprve je predstaven samotny e-shop,
jeho silné a slabé stranky, postaveni na trhu, konkurence, tedy souhrnné prostredi,
ve kterém plisobi. Poté je, dle téchto poznatki a finan¢nich moZnosti, vytvorena
vhodna a efektivni marketingova strategie. Jednotlivé nastroje online marketingu
jsou tedy analyzovany v kontextu tohoto e-shopu a jeho rozpoctu. V posledni ¢asti
jsou jednotlivé prvky této strategie aplikovany avyhodnoceny. Jako podklad
pro vyhodnocovani slouZi interni data navstévnosti, zdroj navstévnosti, anonymni
data o zakaznicich apod., které byly ziskdvany ptrimo z analytickych programi

e-shopu.

4.1 Popis testovaného internetového obchodu ajeho

prostredi

E-shop Qualityparts (logo viz Obrazek 4) zacal vznikat v bieznu roku 2016,
oficidlni provoz byl zahajen v listopadu stejného roku. Plivodni myslenkou e-shopu
bylo vénovat se vSem vyrobciim aut a nabizet vSechny druhovyrobni i originalni
autodily. JelikoZ jsou ale takovychto e-shopii na ¢eském trhu desitky, ne-li stovky,
padlo rozhodnuti od tohoto planu upustit. Novou ideou bylo vytvoreni e-shopu,
ktery se vénuje pouze vozim od koncernu VW, tedy predevsim Audi, Volkswagen,
Seat a tuzemské Skodé. Toto rozhodnuti bylo uc¢inéno zejména vzhledem k tomu,
Ze nebude zapottebi tak velka databaze a také k faktu, Ze tyto znacky jsou na izemi
Ceské republiky velmi popularni. Kviili velmi omezenému rozpoctu a skuteénosti,
Ze je tento trh velmi silné konkurenc¢ni, bylo nakonec rozhodnuto, Ze se e-shop

Qualityparts bude zamérovat na jedinou znacku, ktera je specializovana na tento
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koncern. Tato znacka nese jméno AQ, tedy Auto-Quality. Vice o této znacce bude

pojednavat dalsi kapitola.

QUALITY-PARTS

Obrazek 4 Logo e-shopu Qualityparts, Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.1 Auto-Quality

/18]

Auto Quality

Obrazek 5 Logo AQ, Zdroj: pirevzato z HPP.cz (2017)

Auto-Quality (AQ) (logo viz obrazek 5) je znacka registrovana na spole¢nost
H.P.P. spol. s.r.0., IC: 49811649. Tato spole¢nost je zarovein jedinym dodavatelem
e-shopu Qualityparts. Dily AQ jsou provéiované dily piivodem z Polska, nebo Ciny,
které se na tzemi Ceské republiky piebali. Tyto dily mnohdy konkuruji kvalitou
cenové vysSSim alternativam, nicméné jejich hlavni prednosti je cena. Diky tomu
miZze byt e-shop Qualityparts v urcitych polozkach i ptres cenovou valku panujici
na ¢ceském trhu autodil nejlevnéjsi alternativou. Spolecnost H.P.P. se specializuje
predevSim na velkoobchod a mistni autoservisy, nakup u nich je moZny pouze
na firmu, nebo Zivnostensky list. E-shop Qualityparts se zaméfuje zejména
na maloobchod. Pri zaloZeni e-shopu Qualityparts byl tento e-shop jediny na tzemi

Ceské republiky, ktery nabizel cely sortiment produktd zna¢ky AQ. Pfistup k témto
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dilim méli pouze zakaznici spolecnosti H.P.P. Tato spolec¢nost poskytla e-shopu

Qualityparts databazi popisti produktii AQ vcetné obrazki (viz Obrazek 6).

4
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@

Obrazek 6 Ukazka obrazku k produktu AQ (EGR ventil), Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jiz bylo zminéno, hlavni vyhodou produkti AQ je jejich cena. Celkovy
sortiment téchto dilu ¢ita kolem 1500 poloZek. Zamértuji se na rlizné ¢asti vozidla,
kromé jeho Kkaroserie askel. Nevyhodou téchto dili je predevsim nedivéra
zakaznikl v tuto znacku vzhledem k ptvodu dilli a relativné kratka existence této

znacky.
4.1.2 Konkurence

Automobilovy trh je nejvétsi vyrobni trh v Ceské republice. Z jeho velikosti
plyne i jeho obsazenost a velmi konkurenc¢ni prostiedi. Prodejcti nahradnich dilt je
velké mnoZstvi, to samé plati pro e-shopy nabizejici tyto dily. Kvili tomu, Ze témér
vSechny e-shopy nabizeji stejné vyrobce téchto dil{i, panuje na tomto trhu vyrazna
cenova valka. Zejména kvili této skutecnosti je vstup na tento trh velice obtizny.
Myslenkou e-shopu Qualityparts je tedy odliSit se od téchto e-shopi. Cestou

k odliSeni byla praveé jiZ zminéna znacka AQ.
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4.1.3 Predstaveni samotného e-shopu

E-shop Qualityparts byl vytvoren na bazi PrestaShopu viz Kkapitola
4.1.3.1. Zakladni model PrestaShopu byl doplnén o rizné moduly potiebné k jeho
chodu, jako je jeho integrace s Facebookem, funkce nakupniho koSiku a dal$imi,
které jsou strucné predstaveny v nasledujici kapitole. Grafické zpracovani e-shopu
(viz obrazek 7) bylo vytvoreno autorem této prace, rovnéz také jeho produktova
databaze. Hosting (pronajem prostoru pro stranku na cizim serveru) a doménu
(adresa na internetu) =zajiStuje Ing. Libor Holub prostrednictvim serveru

Svethostingu.cz a Nic.cz.

QUALITY:PARTS -

=
b

Duleznte upozornéni.
pohybu skiadovyich zaseb je
u dotazat, abychom
1pné, & nikaliv,
m objednavky,
alityparts.cz, nebos, -

Dékujeme za poachopeni

Univerzaini aily 3 doplfiy \.'/
Ostatrd znadiy
HLAVA MOTORU 1.9 (EGR) VENTIL SVETLOMET SVETLOMET

SDI TDI HOLA ZPETNEHO VEDENI OCTAVIA Il PRAVY OCTAVIA Il LEVY AQ
INFORMACE ZPLODIN AQ AQ

6 649,00 K¢ 2 099,00 K&
) Onis 2 349,00 K¢ 2 099,00 K&

Pridat do koSiku Pridat do koSiku

’ : Pridat do kosiku Pridat do koSiku
AR Zobrazit Zobrazit

ninky = Zobrazit Zobrazit

> Ke staZen|

Obrazek 7 Homepage e-shopu Qualityparts, Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.3.1 PrestaShop

Jak jiZ bylo zminéno, pro e-shop Qualityparts byl zvolen systém PrestaShop.
Diivodem byla predevsim jeho jednoduchost, efektivita a také velmi nizka cena,
jelikoZ je PrestaShop open-source software (software s otevienym zdrojovym
koédem, ktery lze kymkoliv legdlné upravovat) zcela zdarma a plati se pouze

za nékteré z pridanych moduld.

Dle Hortona (2011) se PrestaShop vyznacuje svou obsahlosti, jednoduchosti

(viz obrazek 8) a stabilitou. Autor uvadi, Ze tato stabilita je zplisobena neustalym

vyvojem PrestaShopu. Jako dalsi pfednost uvadi i jeho moderni a funk¢ni vzhled.

I S S
saneelele o

Obrazek 8 Rozhrani Prestashopu, Zdroj: vlastni zpracovani

E-shop na bazi PrestaShopu byl tedy pro tento projekt velmi vhodnou
variantou. Vznikl tak vzhledové profesionalni e-shop, ktery je plné funkcni a jehoZ
ro¢ni ndklady tvori cena za hosting a doménu. V e-shopu po spravném nastaveni
nenastaly témér zadné komplikace, véetné pouziti na mobilnim zarizeni. Jedinym
mensim problémem byl modul pro automatické generovani faktur, ktery netvoril
zaporné faktury v pripadé vratky, a nebylo mozné v ném vytvorit fakturu manualné.
Vzhledem ktomu, Ze se na prani nékterych zakaznikli objednavaly dily mimo

nabidku e-shopu, bylo nutné prejit na nezavisly online generator faktur.

38



Jednotlivé podstranky, jako v tomto pripadé napt. obchodni podminky, byly
na e-shop vkladany pomoci tzv. Content Managent System (CMS), coZ je editor
obsahovych stranek PrestaShopu. Horton (2011) ik, Ze obsah lze vytvorit mimo
systém e-shopu a poté jej pouze prostiednictvim CMS vloZit. Je ovSem mozné obsah
tvorit i pfimo v editoru CMS (viz obrazek 9). Editor CMS je uzivatelsky velmi

podobny programu Word, jak dokazuje nasledujici obrazek.

Kategorie CMS Home
* Meta titulek | Ve o nakupu
Meta popis
Meta klitova slova
* Pratelské URL jak-nakoupit
Obsah stranky Upravy v Viofit v Zobrazit v Format v Tabulks v Nastroje v
¢ B T U & = = = WNadpis3 WA EEEE %S L B =

Jak vyhledate Vas dil?
1. Wyhledejte dil pomoci naseho vyhledavace.
2. PouZijte nas strom vyhledavéani podle znatek aut.

3. Jednoduse nas kontaktujte a sdélte ném, co potiebujete. Velice radi Vam poradime.
Jak ovérit spravnost dilu?

KaZdy dil je oznaden uréitym skladovym kédem. Tento kdd reprezentuje jedno z onginalnich oznaéeni dilu vyrobcem. Podle ného jste schopni uréit, zda je tento
dil opravdu na Vae auto.

MoZnosti transportu:

GLS

Cena za zdsilku: 99ké

1. GLS

Doruteni po celé Ceské republice do druhého dne.

Funkce sledovani zdsilky Track & Trace

Obrazek 9 Ukazka CMS stranky, Zdroj: vlastni zpracovani

Dle Hortona (2011) umoznuje PrestaShop sledovat mnoho riiznych hodnot
a spolupracovat s dalSimi moduly jako je Google Chart, nebo Artichow. Dale se
zminuje o dalSich integrovanych statistikach, jako jsou statistky navstév, vcetné
jejich zdrojt, statistiky zakazniki a shromazd'ovani informaci jako je vék, pohlavi
apod. Uvadi také moznost sledovani nejlepsich produktii, seznam URL adres, které
uzivatelé oteviraji, ale neexistuji, respektive nikam neodkazuji (miiZe jit o vymazany

produkt, nebo ¢lanek), apod.

Horton (2011) se také zminuje o jednoduchém sledovani objednavek,
kdy PrestaShop odesila spravci e-mail pri kazdé nové objednavce. Dale rika, Ze lze

stejnym zpusobem informovat zdkaznika o zméné stavu objednavky, pii jejim
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zpracovani, nebo odeslani. Stavy objednavek jsou preddefinované, lze u nich
nastavit text, vzhled ataké promeénna textova pole, napr. cislo objednavky,

nebo osloveni.
4.1.3.2 Tvorba databaze

Dals$im krokem po vytvoreni funkcniho e-shopu bylo vytvoreni jeho
produktové databaze. Prvnim krokem bylo vytvoreni takzvaného stromu,
respektive kategorii pro jednotlivé dily. Tyto kategorie tvori vétSinu sitemapy
(struktury) e-shopu Qualityparts a byly v pripadé testovaného e-shopu tvoreny

nasledovné v téchto trovnich:

1. Vyrobce automobilu (Skoda)
2. Model automobilu (Fabia 1999/08-2008/03)
3. Motorizace daného automobilu (1.9 TDI 96kW RS)

Druhym Kkrokem bylo vytvoieni vlastnosti, které budou pfrifazovany
jednotlivym produktim a tim se bude specifikovat jejich pouziti a umozni se tak
vyfiltrovani dild pti vyhledavani. Pokud tedy zakaznik vyhledd pozadovany
automobil, miize si vybrat, zda chce zobrazit napft. loziska, jednotlivé filtry, tlumice,

dily spojky, ¢imz si usnadni a zrychli nalezeni poZadovaného dilu.

Poslednim a nejobtiZnéjSim krokem, zejména z ¢asového hlediska, bylo
samotné pridavani jednotlivych produktii. Vzhledem k nedostupnosti celistvych
informaci o jednotlivych produktech, byly jednotlivé polozky pfiddvany manudalné.
Pridani produktu probihd podobné jako nékterych inzertnich serverech,
napft. Bazos.cz. Rozdilem je pouze vice poloZek a vlastnosti, které jednotlivy produkt
obsahuje. PrestaShop umoznuje rovnéz u jednotlivych produkti evidovat jejich
dodavatele, stav skladu, rozméry a vahu v navaznosti na zplisob doruceni, piipadné
volbu mezi jednotlivymi dopravci. Vzhledem kabsenci mnoha informaci
o jednotlivych produktech bylo nutné nékteré ztéchto moznosti ponechat
nevyuZzité. Mnohé informace, jako napr. popisky, musely byt dohledavany manualné

dle vyrobnich cisel dilti. Obrazkova databaze (ukazka viz obrazek 6) byla poskytnuta
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dodavatelem e-shopu, tedy spolec¢nosti H.P.P., ktera, jak jizZ zde bylo feceno, vlastni

znacku AQ. Vysledny produkt zobrazeny v e-shopu znazornuje obrazek 10.

w
KLAPKA SKRTICI OCTAVIA Il AQ 2 999,00 K¢ s
Kod skladu 06A133062AT D P H
Typ: Novy produkt
Potet
SKODA Qctavia Il VW Caddy IIl, Golf V, VI, Jetta |l
Passat, Touran/ AUDI A3/ SEAT Altea, Leon, Toledo Il 1
Autodily
1000 ks Hiavy motoru, startéry, klapky, kr..
W Tweet f Sdilet 2- Goagle+ @ Pinterest
4 Poslat piteli 'H Ptidat do
B Tisk kosiku

e Piidat na seznam pfrani

Zobrazit vétsi

ViCE INFORMACI

1,6/75KW /BSE BSF,CCSA/

RECENZE
Zadny nazor zakaznik pro tuto chvili

Obrazek 10 Ukazka produktu e-shopu Qualityparts, Zdroj: vlastni zpracovani

Existuje mnoho velkych e-shopti, které nabizeji velké mnozstvi autodild.
Jejich databaze miize byt mnohondsobné vétsi, nez ma e-shop Qualityparts.
Manuadlni pridavani dili do databaze pro né tedy neptichazi v ivahu. NejcastéjSim
FeSenim pro takovéto e-shopy miize byt dle nazoru autora této prace databaze
TecDoc®. Ta obsahuje vSechny dostupné dily od vSech svétovych znacek, véetné
jejich obrazkové databaze a prifazeni k jednotlivym automobilim. Toto reSeni je
velice ac¢inné arychlé, pro velké prodejce automobilovych dili muize systém
TecDoc® predstavovat, vzhledem k absenci podobné konkurencni sluzby, jediné
moZné reSeni. Cena tohoto systému je ovSem velmi vysoka a pro studentsky projekt

Qualityparts nebylo v Zddném pripadé mozZné tento systém financovat.

4.2 Tvorba marketingové strategie

v v/ vivzs

NejtéZsSim a neslozitéjSim krokem pfi tvorbé internetové obchodu je

vytvoreni kvalitni a funkéni marketingové strategie. Tato kapitola dokumentuje
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tento proces na testovaném e-shopu Qualityparts. Ucel této strategie je porozumét
zdkaznikiim e-shopu avzhledem k finanénim a¢asovym moZnostem strategii

uzpusobit a vybrat vhodné z dostupnych nastroj.
4.2.1 Search Engine Optimalization

Tato kapitola se vénuje tématice SEO. Co se tyCe samotné optimalizace
vyhledavani, tj. ipravy souboru robots.txt, nebo optimalizace snippetu v SERP, je

systém PrestaShopu jiz ze své podstaty témeér bez vétSich zasahi funkcni. Diky

s 7

roz¢lenéni jednotlivych informaci ihned pfi jejich vkladani byl PrestaShop
optimalizovany tak, aby do snippetu vloZil poZadované informace (viz obrazek 11),
tedy zejména nazev produktu a jeho kratky popis (viz obrazek 12).

Autodily a autodoplnky - Qualityparts - Quality Parts - Autodily
www.qualityparts.cz/ -

Kontakt. David Balko, ICO: 01099469 Adresa odb&mého mista: Nachodska 118, JaroméF 55101. Po-
Pa: 09:00 - 16:00; Zavolejte nam: +420 605 040 436; E-mail: info@qualityparts.cz.

Tuto stranku jste navitivili 2krat. Posledni navitéva: 11.2.13

Qualityparts.cz (Jaromeér, Jakubské Predmesti) « Firmy.cz

hitps:ihaww. firmy.cz/detail’1 3009129-qualityparts-cz-jaromer-jakubske-predmesti.html -
Aktualni ovérené informace: adresa, telefon, e-mail a vydejni hodiny Qualityparts.cz, Jaromér,
Jakubske Pfedmésti. Telefon: 605 040 .

Qualityparts.cz (On-line prodej nahradnich dild a autodoplfika) - Mapy.cz
https:/imapy.cz/?source=firm&id=13009129 =

Jsme nova spolecnost prichazejici na trh za déelem vytvofeni kvalitniho eshopu s nahradnimi dily.
Masim cilem je spokojeny zakaznik, disponujici...

Qualityparts recenze - Heureka.cz
hitps://obchody. heureka.cz » Internetové obchody
Hodnoceni, recenze, slevy a dalsi informace o obchodu Qualityparts.

Qualityparts informace - Heureka.cz
https:/fobchody. heureka.cz » Internetové obchody
Hodnoceni, recenze, slevy a dalsi informace o obchodu Qualityparts.

Obrazek 11 SERP vyhledavace Google pro dotaz Qualityparts, Zdroj: pievzato
z Google.cz (2017)
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PrestaShop rovnéZz nabizi moznost pridavani meta-tagli, umisténych v url
adrese s nejraznéjsimi klicovymi slovy, ktera vedou k nalezeni produktu. Nicméné
z poznatkll zteoretické Casti je patrné, Ze pro takzvané roboty soucasnych
vyhledavacl nemaji tyto meta-tagy velky vyznam. Z toho diivodu ptidani klicovych

slov do testovaného e-shopu neprobéhlo.

KLAPKA SKRTICI OCTAVIA Il AQ - Quality Parts - Autodily
www.qualityparts.cz » Audi » A3 (2003/05) (2012/08) > 1.6 7KW

SKODA Octavia VW Caddy Ill, Golf V, VI, Jetta Il, Passat, Touran/ AUDI A3/ SEAT Altea, Leon, Toledo
in.

Obrazek 12 SERP vyhledavace Google pri dotazu na konkrétni dil, Zdroj: prevzato
z Google.cz (2017)

Dal$im prvkim SEO jako je linkbuilding, content marketing a UX se vzhledem
k omezenému casu fungovani e-shopu, omezenym finan¢nim zdrojim a také
nedostatecné navstévnosti webovych stranek e-shopu prakticka c¢ast této prace

bliZe vénovat nebude. Vysledky by mohly byt zavadéjici.
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4.2.1.1 Persony

Pro bliz8{ porozuméni zakazniklim bude sestaveno nékolik person dle

A

schématu z teoretické ¢asti.

1. Tomas Skoda

e muZz

e 65let

e prijem 11 000 K¢

e Zenaty

e diichodce

e 2 déti (obé dospélé, neziji vdomacnosti)

e Zije na predmésti v malém vlastnim star§im rodinném domé

e mezi jeho zaliby patri detektivky, vyhledavani slevovych akci
v marketech, zahradka, opravovani auta

e ipressvijvék ovlada zaklady prace na PC, dokaZe si objednat pres
e-shop, pokud ne, poZada dceru nebo vnuky

e vlastni viiz Skoda Fabia (prvni generace); protoZe je v dfichodu
nema prilis penéz a auto si opravuje sdm, nebo zajede k znamému
na servis

e hleda dodavatele kvalitnich neoriginalnich dili za velmi priznivé
ceny, navic nespécha na rychlé dodani; ocekava radu s piripadnou
montazi a vybérem dilu

e moznost zakaznikovi nabidnout nizsi ceny nahradnich dilti, osobni

a vstricny pristup pri poradenstvi, vybéru a nasledné péci
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Petr Maly

v

muz
24 let

piijem 7000-12000 K¢

svobodny

studuje vysokou Skolu, ale zaroven ma nékolik brigad

bezdétny

momentalné bydli na kolejich, avSak od patku do nedéle
pravidelné navstévuje svou rodinu, ktera Zije v okolni vesnici
vétSinou cely den byva na Facebooku, ¢te moderni casopisy,
zajima se o techniku ainformacni technologie, ma hodné
kamaradi, casto chodi na rtizné vecirky

je technicky zdatny, pocita¢ ovlada na vysoké urovni, stejné jako
svilj mobil, nejcastéji pouziva aplikaci Messenger a WhatsApp

ma auto, které dostal od rodic{, je sice staré, ale funkéni, auto je
pro néj velmi dilezité, jelikoz denné jezdi do skoly a kazdy vikend
navstévuje svou rodinu, potiebuje, aby auto bylo v dobrém stavu,
nicméné ma velmi omezeny rozpocet

moznost nabidnout mnoho riznych soucastek za velmi nizkou
cenu, soucastky si bude moci detailné prohlédnout na e-shopu,

odpovédét na pripadné dotazy ohledné montaZe a spravnosti dilu
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3. Josef Kutil

e muz

e 38let

e 17000-24000 K¢

e Zije s pritelkyni

e délnik na montazni lince

o 1dité

e Zije v menSi vesnici v malém rodinném domé

e mezi jeho zaliby patfi fotbal, pifiroda, pivo s kamarady,
automobily, diim a zahrada

e rad si vétSinu oprav ohledné auta déla sam ve své garazi, vlastni
dva ojeté koncernové vozy a pravidelné je udrzuje, jelikoZ splaci
hypotéku, jeho rozpocet je omezeny

e Moznost nabidnout solidni dily, za bezkonkurenc¢ni ceny,
v pripadé pochyb nabidnout i drazsi alternativy jednotlivych dild,

zvolit osobni piistup a snazit se o rychlé doruceni
4.2.1.2 See Think Do Framework

V této kapitole je vytvoren STD framework dle schématu v teoretické casti
této prace. STD framework je rozclenén na publikum (viz Tabulka 2), které danou

fazi vnima a obsah, ktery jim ma byt zobrazen (viz Tabulka 3).
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SEE

vSichni, ktefi si chtéji koupit auto

vSichni, ktefi maji auto

vSichni, ktefi preprodavaji autodily, nebo pracuji
pro autoservisy

vSichni, koho zajima motorizmus a vSe s nim spojené

THINK

vSichni, kteri chtéji v budoucnu vyménit na automobilu
néjakou soucastku

vSichni majitelé automobilti, ktefi budou muset v dohledné
dobé navstivit servis (at jiz pravidelny, nebo z néjakych
konkrétnich divodii)

nakupci v autoservisu (nebo i v kamenné prodejné autodilii),

ktery se zamysli nad rozsSirenim sortimentu auto soucastek

DO

vSichni kdo pravé ted potrebuji opravit auto

lidé se zni¢enym autem po autohavarii

Tabulka 2 STD framework - publikum, Zdroj: vlastni zpracovani
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SEE

novinky z oblasti automotive
diskuzni féra, na kterych si budou mocilidé s opravami poradit
a budou na nich umistény navody na montaz

zajimavosti ze svéta automobilového primyslu

THINK

pribliZit znacku AQ, ziskat dlivéru v tyto dily, popsat ptivod
pomoci pti hledani (kvalitni ¢lenéni autodila)

reference, recenze, komentare

DO

kvalitni popis produktu
kvalitni poradenstvi
partnerské servisy, se kterymi bude e-shop spolupracovat pro

montaz nakoupenych dilt

CARE

slevy na opakovany nakup

informovani o slevach, novinkach tykajicich se jeho
automobild, prani k narozeninam

upozornéni na moznost/vhodnost zakoupeni nového

produktu pfi bliZicim se konci Zivotnosti ptivodniho

Tabulka 3 STD framework - obsah, Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska STD frameworku je patrny diiraz na content marketing. Jak jiz bylo

zminéno, bohuZel neni zcela mozné v ramci sledovaného e-shopu realizovat vSechny

zminéné polozky. Ackoliv se to mize povazovat za chybu, nejvétsi usili e-shopu

Qualityparts bylo vyvijeno na fazi D, tedy na publikum, které jiZ ma potrebu

nakoupit. Faze Sbyla zdGvodu nedostatku finan¢nich a ¢asovych prostredki

na marketing opomenuta nejvice.
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4.2.1.3 Analyza klicovych slov

V této kapitole je nastinéna tvorba analyzy klicovych slov. Cilem této analyzy
je vyhledat nejvhodnéjsi klicova slova vzhledem k jejich relevanci k nabizenym
produktiim a nakladim. Pro prostfedi sledovaného internetového obchodu bylo
vybrano nékolik vhodnych klicovych slov, pricemz byly porovnavany CPC, tedy ceny
za proklik a pocet hledani za urcity casovy usek, zde konkrétné za jeden meésic

(viz Tabulka 4).
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Slovo/fraze Hledanost |CPC

nahradni dily na auta 7 439 3,55 K¢
nahradni dily 3715 1,82 K¢
autodily 2211 3,10 K¢
Autodily 1400 2,99 K¢
pema autodily 1231 0,38 K¢
ob autodily hradec kralové 612 0,30 K¢
cc autodily 428 0,00 K¢
autodily Skoda 381 3,65 K¢
autodily cz 361 1,71 K¢
levné autodily 257 3,85 K¢
levné autodily 256 3,86 K¢
Skoda auto eshop 249 0,85 K¢
nahradni dily volkswagen 200 1,94 K¢
brzdovy kotou¢ 193 0,83 K¢
potah sedadla 159 1,98 K¢
autodily hradec kralové 113 2,47 K¢
alternator skoda Felicia 95 0,00 K¢
bazos$ nahradni dily automobily 90 0,72 K¢
brzdové desticky octavia Skoda 81 0,00 K¢
kulickovy potah na sedadlo 72 0,00 K¢
levne autodily 67 2,65 K¢
brzdovy kotouc octavia 55 0,00 K¢
levné autodily e-shop 51 3,96 K¢
auto parts 49 0,00 K¢
Autodily hk 49 0,00 K¢
Autodily hk 31 0,00 K¢
eshop autodily 30 2,10 K¢
autodily eshop 28 2,30 K¢
brzdove golf iv kotouce vw 24 0,00 K¢
hk autodily 13 2,50 K¢
autodily Skoda hradec kralové 7 2,12 K¢
autodily hradec kralove 6 0,00 K¢

Tabulka 4 Analyza klicovych slov - ukazka, Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2.2 7Zbozové srovnavace

ZboZové srovnavace by mély byt rychlou a spolehlivou cestou k nalezeni
novych zakaznikd. Pokud neni pro uzivatele nékterého ztéchto srovnavacu
prioritou umistit se na prednich ptickach vysledkii vyhledavani, neni tento zptisob

propagace nijak financné narocny.

Pro trh automobilovych dilGi, kde, jak jiz bylo zminéno, vétSina e-shopi
pouziva systém TecDoc®, je tato cesta k privedeni zakaznikli potencionalné velmi
dobrou volbou. Z nejasnych diivodi se na téchto serverech vyskytuji prodejci, kteii
systém TecDoc® nemaji a produktové databaze si vytvari za pomoci néjaké jiné
sluzby, nebo, pokud je to mozZné, vlastnimi silami podobné jako testovany subjekt

Qualityparts.

Integrace do téchto databazi nebyla nijak obtiZna. PrestaShop umozZiuje
vygenerovani uceleného XTML feedu, takZe se potiebna data spravné pienesou
na dany server. Detailnéjsimu nahledu do téchto srovnavacil se vénuji nasledujici
dvé kapitoly, které hovoii o nejpopularnéjsich srovnavacich v Ceské republice, tedy

o serveru Heuréka.cz a ZboZi.cz.
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Pro demonstraci XTML feedu byl vybran jeden produkt, konkrétné rizeni
na VW Transporter. Je patrné, Ze chybi EAN produktu, nicméné kazdy dil ma
jedinecné cislo, které jako tento EAN poslouZi pro identifikaci daného dilu. XTML
feed se pravidelné aktualizuje, takZe zmény v databazi e-shopu se projevi
i na zbozovém srovnavaci. XTML obsahuje zakladni informace o produktu,
jeho zarazeni do kategorii, odkaz na obrazek produktu, jeho kéd a cenu. Vynatek
z XTML feedu pak vypada nasledovné:
<SHOP>
<SHOPITEM>
<ITEM ID>1</ITEM ID>
<PRODUCTNAME>Rizeni VW Transporter AQ 7E1422061F</PRODUCTNAME>
<PRODUCT>Rizeni VW Transporter AQ 7E1422061F</PRODUCT>
<DESCRIPTION>VW Transporter T5, Multivan V</DESCRIPTION>
<URL>
http://www.qualityparts.cz/index.php?id product=9&controller=product
</URL>
<IMGURL>
http://www.qualityparts.cz/img/p/1/7/17-small default.jpg
</IMGURL>
<CATEGORYTEXT>VW | TRANSPORTER V (2003/04) (..)</CATEGORYTEXT>
<PRICE_VAT>8999</PRICE_VAT>

<DELIVERY DATE>(0</DELIVERY DATE>
</SHOPITEM>

4.2.2.1 Heuréka.cz

Server Heuréka.cz nabizi jak neplaceny, tak PPC rezim. Pro testovani feedu
a pro doladéni implementace testovaného e-shopu postaci neplaceny rezim. V ramci
neplaceného rezimu nabizi Heuréka.cz zobrazovani sparovanych produkti
na partnerskych serverech Srovnanicen.cz a Seznamzbozi.cz, které ale nejsou prilis
populdrni a mnoho zakaznik ptivést nedokazou. Neplaceny reZim rovnéz uzamyka
ostatni funkce jako je napt. pecet Heuréky ,Ovéreno zakazniky“, nebo moZnost

sparovani produkti z jiz existujicimi produkty umisténymi na jejich serveru.

Pro testovany obchod byl tedy nejdiive implementovan XTML feed, poté se
vyzkouSel v neplaceném rezZimu a zkontrolovala se jeho uplnost a spravnost. Dal$im

krokem bylo nastaveni pozadovanych udaji jako je cena dopravy, ceny prokliku
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a denni limit, ktery byl stanoven na 50 K¢. Nasledné, po nabiti konta srovnavace

penéZnimi prostredky, mohl byt spustén PPC reZim.
4.2.2.2 Zbozi.cz

Zbozi.cz funguje na témér identickém principu jako Heuréka.cz, stim
rozdilem, Ze nenabizi Zadny neplaceny rezim. Postup implementace testovaného
obchodu byl podobny, pred aktivaci PPC reZimu bylo provedeno sparovani
produktii a optimalizace XTML feedu, poté nastaveni limitu. Mési¢ni limit, tedy

rozpocet, byl stanoven na 500 K¢.
4.2.3 Facebook

Facebookova stranka slouZi jako fanpage, ktera obsahuje zakladni informace
o e-shopu Qualityparts. Byla vytvorena predevSim proto, Ze predstavuje kanal
pro privedeni uZivatele Facebooku na stranky e-shopu. Pro uvedeni stranky
a ziskani prvnich fanouski byly rozeslany pozvanky vybranym uzivateliim, kteii
maji néjaky zakaznicky potencial. Tito uZivatelé byli vybirani z fad pratel majitele
e-shopu. PPC rezim, tedy Facebook Ads vzhledem k omezenym finan¢nim zdrojim

vyuzit nebyl.
4.2.4 SKklik a Google AdWords

Pro kazdy vyhledavac byla vytvotrena PPC kampan obsahujici riizna klicova
slova, dle cenové nabidky vyhledavacl. Poté byla testovana uspesSnost danych
klicovych slov, cena a to, zda vedla ke konverzi. O téchto kampanich pojednavaji

nasledujici dvé kapitoly.
4.2.4.1 Kampan pro Sklik

Pro Sklik byla vytvorena klicova slova, ktera jsou umisténa v piiloze 1
s nazvem: Prehled klicovych slov pro vyhledavani - Sklik. Rozpocet byl stanoven
na 30 K¢ mésicné a maximalni CPC na 0,5 K¢. Jako landing page pro vSechna zvolena

klicova slova byla zvolena homepage e-shopu.
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4.2.4.2 Kampan pro Google AdWords

Pro kampan Google AdWords byla vybrana klicova slova, jsou dostupna
v priloze 2 s nazvem: Prehled klicovych slov pro vyhledavani - Google AdWords. Byl
nastaven denni limit 50 K¢, automatické CPC avzhled Snippetu, respektive
informace, které zobrazuje. Pro jednoduchost a srovnatelnost byla jako landing page

zvolena stejné jako u Skliku homepage e-shopu.
4.2.5 Nevyuzité nastroje

Nékteré nastroje zminéné v teoretické cCasti nebyly vyuzity. Jedna se
o content marketing, UX, linkbuilding, Facebook Ads, E-mailing a affiliate marketing.
V budoucnu by bylo moZné se témto nastrojiim vénovat, avSak ¢asové moznosti
a finan¢ni prostredky to v dané situaci neumoznovaly. Za zvaZeni pro budouci vyvoj
e-shopu by jisté stal affilate marketing, Facebook Ads, co se tyCe placené reklamy.
Rovnéz by nemél byt opomijen ani content marketing alespon v ramci Facebookové
stranky a ptipadny linkbuilding, ktery by byl realizovatelny bud'to nakupem odkazij,
nebo spolupraci s jinymi e-shopy a dalsimi weby. Tyto aktivity vyZaduji mimo jiné

i delsi plisobeni firmy na trhu a vytvoreni databaze zakazniki i partnerskych firem.
4.3 Aplikace a vyhodnoceni strategie

V nasledujici kapitole jsou pouzité nastroje zhodnoceny. Veskera data byla
shromazd’'ovdna samotnym e-shopem, pro metriky Facebookové stranky byl pouzit

jejich vlastni export ve formatu .xls.

Sledované obdobi bylo stanoveno v intervalu od 31.10.2016 do 5.6.2017.
Za toto obdobi navstivilo e-shop 94 951 uzivateld, vCetné robotl apod. Na e-shopu
Qualityparts bylo za toto obdobi zaznamendno 150 objednavek, z toho jich bylo
uskutecnéno 133 a celkovy obrat ¢inil 91 457 K¢. Primérna hodnota objednavky
byla tedy 688 K¢ vcetné poStovného, coZ bylo vzhledem k dopravé nad 5 000 K¢
a zdroju navstévnosti zobrazuje graf (viz obrazek 13) atabulka (viz obrazek 14)

niZe. Pod ocekavanou hodnotou byl také vyvoj registraci, kdy se k pripadnému
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odbéru novinek prihlasilo pouze 11 zakaznik(i. Primérny pocet navstév e-shopu
zakaznikem, ktery na ném jiZ provedl nakup, vychazi na pouhé 2 navstévy,

coz svédci o tom, Ze objednavky byly vétSinou jednorazové.

Mavstevy
5779
5000
4000
3000

2000

1000

1
2016-101 2016-11-24 2017-1-21 2017-3-20 2017-6-5

Obrazek 13 Graf navstévnosti e-shopu Qualityparts, Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 14 Tabulka nejvyznamnéjsich zdroji navstévnosti e-shopu Qualityparts,
Zdroj: vlastni zpracovani

Z této tabulky jsou patrné nejvétsi zdroje navstév, nelze z ni vSak vyvodit
jasny zaveér, protoZe data jsou netiiplna a u vétSiny navstév e-shop neni schopen urcit
jejich zdroj a zarazuje je pod primy odkaz. Primy odkaz znamend, Ze se uZivatel
dostal na danou stranku primym zadani URL adresy. RovnéZz neni mozné urcit,
za kolika navstévami stoji realni uZivatelé a za kolika roboti, ¢i jiné zdroje umélych

navsteév.

Nasledujici kapitoly se zabyvaji zdrojem navstév e-shopu azdrojem
konverzi, tedy ucinnosti jednotlivych ndastroji a opodstatiuji jejich pouziti,

pripadné upousténi od nich.
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4.3.1 Search Engine Optimalization

V této kapitole jsou zhodnoceny pouZzité nastroje zarazené pod SEO. Jak jiz
bylo zminéno v pifedchozich kapitolach, nékteré z nastrojii SEO nebyly vyuzity, nebo
byly vyuZity pouze v omezené miie. On-page SEO bylo primarné reSeno systémem
PrestaShopu, Off-page bylo feSeno propojenim napt. s Facebookem,

nebo s katalogem Firmy.cz (viz obrazek ¢ 15).

Z letadl: (SP — .
: S * Qualityparts.cz
Nachodska 118, 55101 Jaromér, Jakubské Predmésti
Naplanovat trasu
Web www.qualityparts.cz S Poslat poptavku
Hodnoceni Chednotte firmu jako prvni # Zobrazit vydejni mista
D&Q Mobi +420 605 040 436 * Piidat do oblibenych
é’é\ E-mail info@qualityparts.cz # Navrhnout Gpravu
Videi iny aif
Videini hodiny anndeh 09:00 - 16:00 2 Sdilet detail
Utery  09:00 - 16:00
%, Stfeda  12:00 - 18:00
g Cturtek 08:00 - 16:00
>
%o, Patek  09:00 - 16:00
) Sobota Zavieno
5 Nedgle Zavieno
&
&
&
= Jsme nové spole¢nost pfichazejici na trh za G&elem vytvefeni kvalitniho eshopu s
nahradnimi dily. Nagim cilem je spokojeny zakaznik, disponujici kvalitnim dilem za
velmi pfiznivou cenu. Nasi specializaci jsou dily pro automobily vyrobena koncernem
Volkswagen.
1
Dalsi sluzby: Vydejni misto, Platba kartou
i
s

Fotogalerie

QUALITYZPARTS

B
— 0. /n e

Obrazek 15 Zobrazeni e-shopu Qualityparts v katalogu Firmy.cz, Zdroj: pievzato
z Firmy.cz (2017)

4.3.1.1 Persony

V této kapitole je uvedeno porovndani tvotfenych Person, o kterych pojednava
kapitola 4.2.1.1 Persony, se skute¢nym rozloZenim nakupujicich na e-shopu
Qualityparts. Data jsou ziskavana primo ze statistického modulu PrestaShopu a jsou
zcela anonymni. E-shop Qualityparts byl zaroven registrovan u Ufadu pro ochranu

osobnich udajt, takze ma pravo data uchovavat a dale zpracovavat.
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Prvnim méritelnym udajem je pohlavi nakupujicich (viz graf 1).

Segmentace dle pohlavi

m Mu? m7Zena = Neureno =m

Graf 1 Segmentace navstévnosti dle pohlavi, Zdroj: vlastni zpracovani

Z tohoto grafu je patrné, Ze vétSina nakupujicich byli muZi (opomeneme-li
cast zakaznik, ktefi své pohlavi nezverejnili). Tato skutec¢nost se dala predpokladat
vzhledem k zaméreni e-shopu, kde je vhodné, aby mél zakaznik alespon zakladni
znalosti o fungovani automobilu, kterymi disponuji vétSinou spiSe muZi. Tento graf

se tedy shoduje s modelem vytvorenych person.

Dalsi segmentaci, ktera byla mériteln3, je vékové rozdéleni zakaznika

(viz graf 2).
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Rozdéleni zakaznik( dle véku

m0-18let m18-24let = 25-34let w35-49let = 50-60let = Neurceno

1%

Graf 2 Rozdéleni zakazniki dle véku, Zdroj: vlastni zpracovani

Bohuzel, nadpolovi¢ni ¢ast zdkaznikd nevyplnila sviij vék, ¢imZ mohou byt
vysledky znacné zkreslené. Pokud jsou brany v potaz zjiSténé udaje, nejvice
zakazniki bylo ve vékové skupiné 35-49 let, coz by se dalo zaradit
pod 3.vypracovanou personu. Zajem mladSich zakazniki byl také
v pomérné predpoklddaném vékovém rozmezi, nicméné se nepodarilo oslovit prvni
vytvorenou personu, ktera zastupovala starsi zakazniky s omezenym rozpoctem.
Hlavnim divodem mohly byt nespravné komunikac¢ni kandaly a fakt, ze vzdélanost
starsich lidi v Ceské republice v oblasti IT nedosahla dostate¢né trovné. Pokud tedy
bude opomenuta tieti persona, je mozné tvrdit, Ze se model person z hlediska

vékového rozlozeni naplnil.

Nasleduje analyza zdkaznikli dle pouzivanych operacnich systémi

a internetovych prohliZeci (viz graf 3).

59



Rozdéleni zakaznik( dle pouzivanych internetovych
prohlizecu

m Safari = Firefox ®mOpera w|E6 ®=|E7 m=IE11 = Chrome

1% 0%

Graf 3 Rozdéleni zakazniki dle pouzivanych internetovych prohlizeci, Zdroj: vlastni
zpracovani

Nejoblibenéjsim prohliZeCem se stal prohlize¢ Firefox a jako druhy Google
Chrome. Tyto vysledky bylo mozné ocekavat, za prekvapivy vysledek miize byt
brano velmi nizké zastoupeni prohliZe¢e Opera. Neoblibeny Internet Explorer byl,
at jiz vrlznych verzich, zastoupen necelymi 8 procenty. Safari pouzivané

s operacnim systémem iOS bylo zastoupeno 3 procenty.
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Rozdéleni zakaznik( dle pouzivanych operacnich systémi

= Windows XP  ® Windows Vista Windows 7 = Windows 8 = MacOsX Linux = Android

3%

o%;

2%

Graf 4 Rozdéleni zdkaznikii dle pouzivanych operacnich systémi, Zdroj: vlastni
zpracovani

DalSim rozdélenim nakupujicich je rozdéleni dle pouzivanych operacnich
systému (viz graf 4). NejpouZivanéjSim operacnim systémem se stal zcela jisté
Windows. Prekvapiva polovina navstévniki ovSem pouzivala zastaraly operacni
systém Windows XP, coZ potvrzuje hypotézu o omezeném rozpoctu potencidlnich
zakaznikl. Podil mobilnich zarizeni na celkové navstévnosti je priblizné 20 %,

coz plni ocekavani.

DalSim tdajem, ktery stoji za zminku, je demografické rozloZeni objednavek
z hlediska statu. PrestoZe byl e-shop spustén s mutaci pro prepocet cen na euro,
ze Slovenské republiky priSlo pouze 7 objednavek, ztoho pouze jedna byla
prepocitdna na ménu euro. Na viné je ale ziejmé ceskd doména a fakt, Ze pro
slovensky trh nebyla spusSténa Zadnd marketingovd kampan. Dopravu volili
zakaznici v drtivé vétsiné skrze Sluzbu GLS, ackoliv byla moZnost nakupu s osobnim
odbérem. Dalsi udaje obsazené v personach byly ve velké mire abstraktni a velmi
téZko méritelné. Nicméné na zadkladé osobniho kontaktu se zakazniky je mozné fici,
Ze persony byly sestaveny korektné, vétSina zakaznikli méla omezeny rozpocet
a zajimala je predevsim cena, dily byly montovany v mensich dilnach, nebo primo

zakazniky.
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4.3.1.2 See Think Do Framework

V této kapitole jsou uvedeny konkrétni realizované cinnosti (viz tabulka 5),

které byly naznaceny v STD frameworku v teoretické ¢asti.

SEE

osobni kontakt slidmi néjak spojenymi s automobilovym

primyslem, nebo fanousky automobili

THINK

facebookové stranky - rozeslané pozvanky mezi Siroké
publikum

osvétlovani a priblizeni znacky AQ na strankach e-shopu,
nebo telefonicky

registrace do katalogu Firmy.cz

osobni konzultace ohledné opravy automobilu predevsim

v neformalnim (nepracovnim) prostredi

DO

doplnéni popiski o konkrétni technické tidaje a o moznosti
aplikace na dané modely automobila

prehledné clenéni dil pro jednotlivé automobily

telefonni infolinka, moZnost urcit spravné dily pomoci VIN
kédu

doporuceni servisu pro moznou vyménu dilu

individualni doporuceni aprodej dili jinych dostupnych

vyrobcil v pripadé nedostupnosti skladem apod.

CARE

slevy na opakovany nakup po osobnim kontaktu

Tabulka 5 See Think Do Framework pro e-shop Qualtiparts, Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.2 Zbozové srovnavace

Tato Kkapitola hodnoti vysledky pouzitych zboZovych srovnavaca
a porovnava jejich vykonnost. Ze subjektivniho hlediska je moZné konstatovat,
Ze zboZové srovnavace byly hlavnim zdrojem prijmu e-shopu, ato zcela bez
pochyby. Po deaktivaci téchto PPC reklam se aktivita na e-shopu velice sniZila,
prodej zbozi témér ustal. Proto je moZné konstatovat, Ze pro maly e-shop
s omezenym rozpoctem jsou tyto srovnavace nevyhnutelné a zpravidla v prvnich
mésicich, ¢i v prvnim roce existence e-shopu, tvori vétSinu trzeb. Jejich hlavni
vyhodou je primé cileni na dany produkt, proto mira konverze pii prokliku mtize
byt velmi vysokd, na rozdil od PPC reziml vyhledavaci, kde je tfeba kampan
nastavit primo na nabizené produkty a poté souperit o prvni pricky v aukci téchto
vyhledavaci. Pokud budou zvolena obecna Kklicova slova, jako byla zvolena pro tento
projekt, neni cileni na zdkaznika dostatecné, jak je dokazano v kapitole 4.3.4 Sklik

a Google AdWords.

Nyni je detailnéji rozebrana ucinnost jednotlivych srovnavaci atim jsou

i potvrzeny vySe zminéné hypotézy.
4.3.2.1 Heuréka.cz

Pro server Heuréka.cz byla za sledované obdobi naméfena data obsazena
v tabulce 5. Je nutné brat v potaz, Ze spusténi PPC rezimu probéhlo az na zacatku
listopadu 2016. Tabulka zobrazuje zdroj navstév, tedy server, odkud doslo
k prokliku, navstévnost, tedy pocet uzivatelli, ktefi z daného serveru proklikli
na produkt e-shopu Qualityparts, dale CPC, tedy cenu jednoho prokliku. Z téchto dat
je moZné si spocitat vysledné naklady pro dany server. Je moZné pozorovat,
Ze nejvétsi navstévnost ma server Srovnanicen.cz, ackoli ve free rezimu neni
schopny privést témér Zadné zakazniky, i kdyZ se v ném produkty zobrazuji. CPC
u Srovnanicen.cz vychazi na 0,97 K¢, tudizZ je podstatné levnéjsi nez Heuréka.cz,
ktery za témér stejnou vyslednou cenu piivedl o poznani méné zakazniki. Tato

informace je hodnotna, nicméné Heuréka.cz neposkytuje moZnost, jak korigovat
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navstévy z jednotlivych partnerskych servert, tak kontrolovat CPC. CPC je mozné

korigovat pouze implementaci sluzby ,Ovéreno zakazniky*.

Zdroj Navstévnost CPC Naklady
Srovnanicen.cz 1146 0,97 K& 1109,50 K¢
Heuréka.cz 643 1,65 K& 1 064,00 K&
Seznamzbozi.cz 17 0,82 K& 14,00 K&
Nejlepsiceny.cz 4 0,75 K& 3,00 K&
Celkem 1810

Tabulka 6 Heuréka.cz - pirehled navstév a cen, Zdroj: pirevzato z Heuréka.cz (2018)

Z téchto navstév bylo zrealizovano za sledované obdobi 54 Kkonverzi
(ndkupi), ztoho 23 ze serveru Heuréka.cz, 29 ze serveru Srovnanicen.cz a 2

ze serveru Seznamzbozi.cz. Konverzni pomér celkem tedy cinil 2,98 %.
4.3.2.2 Zbozi.cz

Srovnavac ZboZi.cz byl stejné jako Heuréka.cz spustén na zacatku listopadu
2016. Nékteré z produkti se dle xtml feedu podarilo automaticky sparovat, dalsi
byly sparovany manudalné, a pro nékteré z dilti nebyl vytvoren Zadny par z toho

diivodu, Ze dany produkt byl prvnim v systému Zbozi.cz.

Strucnd vysledna data jsou zobrazena v tabulce, ktera je uvedena v piiloze 3.

Podrobna data jsou uvedena v priloze 4 s nazvem: Podrobny report - ZboZi.cz.

Jak je moZné pozorovat, ZboZi.cz nabizi komplexnéjsi statistické nastroje nez
server Heuréka.cz. Kromé proklikt, CPC a ceny je ZboZi.cz schopné rozpoznat také
kolikrat se produkt zobrazil, zda Slo o detail produktu, nebo uZivatel prokliknul
piimo z vysledkd vyhledavani. Z téchto dat pak umi odvodit CTR (Click through
Rate), neboli miru prokliku, ktera rika kolikrat se produkt musel zobrazit, aby doslo

k prokliku.

Pri nastavené hladiné CPC na 1 K¢ byla namérena nasledujici data. Nejvétsi
zdroj proklikli byl primo z vysledkid hledani, tedy 1602, poté s 1022 byly na druhém
misté prokliky z detailu produktu (vypis produktli, které si zakaznik seradil
dle napft. ceny). Detail produktu - TOP (doporucené nabidky radici se dle ochoty
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zaplatit vy$si CPC) privedl na stranky Qualityparts 180 uzivatel. Pokud je brano
vpotaz CTR, uZivatelé na pocet zobrazeni nejvice proklikavali z detailu
produktu - TOP (CTR 12,45%), coZ miZe byt povaZovano za zajimavé zjisténi
vzhledem Kk nizkému nabizenému CPC. Druhé nejvyssi CTR (8%) bylo zjisténo
u detailu produktu z vypisu sefazeného dle zakaznikem zvoleného filtru, nejcastéji
ceny. Toto zjiSténi se dalo predpokladat, ceny produktii AQ byly konstruovany tak,

aby v co nejvice ptripadech byly nejlevnéjsi variantou na ¢eském trhu.

Celkovy pocet konverzi namérenych z navstév ze serveru ZboZi.cz byl 86
na 2805 proklikd. To znamen4, Ze konverzni pomeér je 3,066 %, coZ je srovnatelné

se serverem Heuréka.cz.
4.3.3 Facebook

Facebookova stranka byla vytvorena 3.11.2016. Do stranky bylo pozvano asi
100 uzivateld, kteii méli potencial stat se zakazniky e-shopu. Do stranky bylo
pridano logo, uvodni fotka (viz obrazek 16) aobecné informace o e-shopu.
Na pocatku roku 2018 méla vsak stranka pouze 56 sledujicich, pricemz zhruba 50
z nich stranku zacalo sledovat na popud pozvanky, zdjem o prispévky byl témér
nulovy. Vzhledem k nedostatku finan¢nich a ¢asovych moznosti bylo rozhodnuto,

Ze stranka bude slouzit pouze jako informacni. Facebook Ads nikdy nebyl spustén.

Autodily

Qualityparts

@qualityparts.cz

Hlavni stranka .

Informace il Tohle semilibi v X\ Sledujiv  §3 Doporuceno Kontaktujte nas © Poslat zpravu

Fotky

Hodnoceni # stav [Bl Fotka nebo video @~ Prodej automobilovych sougasti v JaroméF

Prispévky L@ ) Napiste néco na tuto stranku

Komunita

Vytvoiit stranku Recenze
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Za dobu existence e-shopu privedly Facebookové stranky na e-shop Qualityparts
247 uzivatell.

Obrazek 16 Homepage Facebookové stranky e-shopu Qualityparts, Zdroj: vlastni
zpracovani

Dosah prispévki a postupny vyvoj sledujicich je soucasti prilohy 5 s ndzvem

Facebook data.
4.3.4 Sklik a Google AdWords

Vzhledem k nedostatku finan¢nich prostiedki byl spustén pouze PPC rezim
Skliku, ktery se ovSem priliS neosvédCil avolné finanéni prostredky byly
piesmérovany do PPC reziml zboZovych srovnavaci. Seznam klicovych slov
pro Sklik je dostupny vpiiloze 1 snazvem: Prehled Kklicovych slov
pro vyhledavani - Sklik. Vysledky kampané jsou dostupné v priloze 6 snazvem

Vysledek kampané Sklik.

Z tabulky vysledkili je patrné, Ze novy ucet je nejspiSe z marketingovych
diivodili, nebo z diivodu testovani odezvy uzivatelli uprednostiiovan, jak vidime
v 44. tydnu 2016, kdy pri spusténi kampané padl rekord 1434 zobrazeni reklamy,
ktery jiz nebyl ve sledovaném obdobi piekonan. V dalSich obdobich zobrazovani
reklamy mélo tendenci klesat az ktadu desitek zobrazeni za tyden. Vzhledem
k primérné pozici zobrazeni reklamy (za sledované obdobi), ktera cinila 4,4
(reklama se zobrazovala ve vyhledavani aZ za dalSimi tfremi aZ ¢tyfmi inzerenty),
nebyl finan¢ni limit dostate¢ny k tomu, aby se reklama zobrazovala na prednich
prickach. Celkovy pocet proklikii na stranky e-shopu Qualityparts byl proto za celé
sledované obdobi pouze 24, coz je velmi nizké cCislo, kdyZ je brano v potaz
6792 zobrazeni této reklamy. Pocet proklikii na pocet zobrazeni je mozné zvysit
pouze navySenim CPC, které v primeéru této kampané dosahlo pouze na 0,48 K¢.
Vys$Si zobrazeni by avSak znamenalo vétSi naklady, avzhledem k vytéznosti
zbozovych srovnavaci bylo rozhodnuto vénovat je vynosnéjsi varianté, tedy uvolnit
dostupné penézni prostiedky do PPC rezimi téchto srovnavacu. Zjisténim tedy bylo,
Zze na PPC kampané ve vyhledavacich je lepsi disponovat vétSim rozpoctem,

protoze cilem je se umistit na prvni strané vyhledavani, jelikoZ z této strany uZzivatel
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vétSinou odchazina vyhledanou stranku. Pro e-shopy s mensim rozpoctem je mozné
zacilit své kampané na longtailova klicova slova, ktera budou vyrazné levnéjsi.
Z nashromazdénych dat je také mozné usoudit, Ze drtiva vétSina uzivatell prichazi

na server Seznam.cz ze stolnich pocitact a notebookd.
4.3.4.1 Vyhledavani zakazniky e-shopu

V této kapitole jsou uvedena nejvyznamnéjSi klicova slova vyhledavani

v ramci e-shopu a v rdmci vyhledavaci. Tato kli¢cova slova zobrazuje obrazek 17.

Klicova slova Vyskyty Vysledky
Felicia 37 254
spinac 7 67
sterace 13 a2
termostat 17 77
lambda sonda octavia 2.0 7 2

9103340a 0

L]
Ln

1

ONANT2 77

Q0407272BH

Ln

o

Ln

spojka octavia

kryt 5 35
TERMOSTAT 87°C 5 27
TkO 822411 5 0

olej a 69
tlumice a 45
skoda 120 a a2

06AT41031H 4

e .
6Q0825237R 4

Obrazek 17 Nejcastéjsi vyhledavani na e-shopu Qualityparts, Zdroj: vlastni zpracovani

Za sledované obdobi nejvice uzivatelG hledalo jiz konkrétni dily, vétSinou
dokonce podle cisla origindlniho dilu. Nej¢astéjSim vyrazem hledani pritom bylo
klicové slovo Felicia, ¢imzZ Ize opét potvrdit, Ze na e-shopu nakupujilidé s omezenym
rozpoCtem hledajici nejlevnéjsi dily na internetu. Toto zjiSténi by mohlo pomoci
ptitvorbé novych klicovych slov. E-shop by se mohl zamérit na longtailova slova

spojena s nejvice hledanymi typy aut a konkrétni ¢isla dila.
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Na obrazku 18 jsou uvedena kli¢ova slova, ktera privedla na e-shop uZivatele

z vyhledavact ptirozenou cestou, tedy z neplacenych vysledkid SERPu.

Klicova slova Vyskyty

guality parts

A

FE -

tehlice golf iv 1.9 85 kw

La

www.qualityparts.cz

[

tlumic vibraci octavia 1.9 tdi 66kw

[

klimakompresor audi 2.5tdi

[

téhlice Skoda fabie 1.4 44kw

[

termostat golf iii 1,4 44kw

[

vakuova pumpa seat toledo i na 1.9 tdi 81kw

[

klimakompresor superb

[

naboj zadniho kola octavia 2 1.8 118kw

Obrazek 18 Klicova slova, ktera privedla uzivatele z vyhledavac¢ii neplacenou
prirozenou cestou, Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné, novy e-shop se ve vysledcich vyhledavani objevuje postupné
atato tabulka potvrzuje, Ze vysledky SEO se dostavuji postupné. Na e-shop
z prirozenych vysledkti vyhledavani vstoupilo pouze 25 uZivateld. Nejcastéji

vstoupili jiz pri hleddni samotného e-shopu, tedy v souctu 7krat.
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5 Shrnuti vysledkil a doporuceni

Testovani realného e-shopu Qualityparts a ziskané vysledky korespondovaly
s poznatky z praktické casti této prace. Pokud je brana v potaz celkova uspéSnost
testovaného subjektu, lze konstatovat, Ze nebyl prili§ UspéSny. Za generovani
objednavek se z drtivé vétSiny zaslouzily zboZové srovnavace, vysledny vydélek
e-shopu byl avsak stejné velmi maly. Celkové lze z vysledkili sledovanych nastroji
odvodit jista doporuceni. Ta jsou zminéna nize. I pres to je vzdy dileZzité vzit v potaz

konkrétni subjekt, jeho preference a omezeni.

Bezpochyby se prokazalo, Ze nejjednodussi cestou pro rychlé ziskani
zakaznikl jsou zboZové srovnavace. To ovSem neznamend, Ze je to spravna cesta
z dlouhodobého hlediska, protoZe po ukonceni PPC reklam na testovaném subjektu
objednavky rychle ustaly. Je proto dilezité neopomijet dlouhodobéjsi nastroje
s postupnym generovanim vysledkii, jako je content marketing, on-page SEO,

linkbuilding apod.

Situace na ¢eském trhu e-commerce je nicméné velmi dynamicka a e-shopti
je nemalé mnozstvi. Mnoho e-shopti konc¢i v prvnim roce existence, cozZ svédci o tom,
Ze jejich zakladani je velice impulzivni a nové e-shopy maji Casto znacné omezeny
rozpoCet. To vede kvytvoreni neliplné marketingové strategie, kterd nemusi

fungovat, nebo prinasi pouze docasné vysledky jako u testovaného subjektu.

Co se tyCe PPC rezimi ve vyhledavacich sitich, pro mensi e-shopy je jejich
vyuzitelnost podminénd tvorenim longtailovych klicovych slov. Tento ptistup je
dilezity zejména v pripadé, pokud nemaji velky rozpocet na danou kampar.
Za danych okolnosti jsou tato klicova slova podstatné levnéjSi a maji tudiz vétsi
Sanci na proklik za mnohem niz$i cenu. Volba obecnych klicovych slov a slov

obsahujicich nazev konkurenc¢niho e-shopu se neosvédcila.

Co se Facebookovych stranek tyce, je pro uspésné fungovani a Sifeni se
stranky stéZejni tvorba co nejvétStho mnozstvi aktualniho obsahu. PPC reZim
Facebook Ads je dle ndzoru autora této prace velmi dobrou formou reklamy, ktera je

vyjimec¢na zejména moznosti pokrocilého cileni.
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6 Zaver

Neni pochyb o tom, Ze se internet stava stale dilezitéjSim médiem, a to nejen
v oblasti e-commerce. Internet se stal nedilnou soucasti Zivota vétSiny z nas.
Pomérné aktualnim trendem se staly dokonce i mikrondkupy na internetu, zejména
nakup potravin, coZ svédci o tom, Ze lze na internetu nakoupit témér vse. S timto
trendem, kdy je na internetu vSe a kazdy, stoupa také jeho nasycenost. Pii existenci
riznych moznosti srovnani cen identickych vyrobki vyrazné stoupl tlak na cenu
zboZi. Otazkou je, zda je to pro ekonomiku obecné kladny ¢i zaporny jev. Mnozi
podnikatelé se snaZi své produkty odliSit od ostatnich a ucinit je tak unikatni,
¢imZ tomuto tlaku unikaji. Jini se soustiedi na marketing a optimalizaci webovych
stranek. MozZnosti, jak ziskat vyhodu nad konkurenci, je velké mnozZstvi. Tyto
moZnosti jsou ovSem méné a méné originalni a pouziva je stale vétSi mnozZstvi
e-shopi. Je rovnéz mozné, Ze tento trend internetovych obchodi zac¢ne Klesat, lidé
zaCnou opét touzit po osobnim kontaktu a éra malych Zivnostnikii v kamennych

prodejnach se opét navrati.

Pokud se tedy podnikatel rozhodne zaloZit e-shop, mél by brat v potaz,
ze doba, kdy byl internet bran jako rychla cesta ke zbohatnuti a k ziskdni novych
zakaznik, je pomalu na odchodu. E-shopu je nutné se naplno vénovat, v zadném
pripadé se nejedna o prijem, ktery by mohl byt pasivniho charakteru. Internet se

stava velice zahlcenym, prosazeni a zviditelnéni se na ném je mnohdy velice obtiZné.

70



7 Seznam pouzité literatury

1. Acomware.cz. Vyzkum: 89 % ceskych e-shopii ocekdvd letos riist trZeb. [online].
Acomware.cz, 2017 [cit. 2017-05-21]. Dostupné zZ:
https://www.acomware.cz/vyzkum-89-ceskych-e-shopu-ocekava-letos-rust-
trzeb/

2. ARANYI, Gabor a SCHAIK, Paul. Testing a model of user-experience with news
websites. Journal of the Association for Information Science [online]. 2016, 67(7),
1555-1575 [cit. 2018-03-19]. DOI: 10.1002/asi.23462. ISSN 23301635.

3. BRDA, Jiti. Co je UX design a kde se s nim setkdte. [online]. © 2014-2017 JiriBrda,
2016. [cit. 2016-08-21]. Dostupné z: http://www.jiribrda.cz/co-je-ux-design-a-
kde-se-s-nim-setkate.html

4. BREEDLOVE, Elizabeth. Facebook Ads Can Help Your Launch: PROGRAM
ALLOWS YOU TO TIGHTLY TARGET A SPECIFIC AUDIENCE AND IS COST
EFFECTIVE. Inventors’ Digest. [online]. 2017, 33(12), 16-17 [cit. 2018-03-19].
ISSN 08839859. Dostupné zZ:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&an=127422335
&scope=site

5. BRTNIK, Adam. Whitehat.cz [online]. Adam Brtnik, 2016, [cit. 2017-08-23].
Dostupné z: https://www.whitehat.cz/co-je-affiliate-marketing/

6. CS Technologies. Materidly ke kurzu Online marketing v praxi. Kurz realizovany
spolecnosti CS Technologies, Hradec Kralové. Misto konani: Univerzita Hradec
Kralové, 2016.

7. DOVER, Danny aDAFFORN, Erik. SEO: optimalizace pro vyhleddvace
profesiondlné. Vyd. 1. Brno: Zoner Press, 2012. Encyklopedie webdesignera. ISBN
978-80-7413-172-1.

8. Firmy.cz. Qualityparts.cz. [online]. Seznam.cz, © 1996-2017 [cit. 2017-02-15].

Dostupné z: https://www.firmy.cz/detail/13009129-qualityparts-cz-jaromer-

jakubske-predmesti.html

9. FROHLICH, Jiti. Tiskovd zprdva: Klamdni spotrebitele v ndkupu zboZi ptes internet

trvd [online]. © Ceska obchodni inspekce, 2017 [cit. 2017-6-30]. Dostupné z:

71


https://www.firmy.cz/detail/13009129-qualityparts-cz-jaromer-jakubske-predmesti.html
https://www.firmy.cz/detail/13009129-qualityparts-cz-jaromer-jakubske-predmesti.html

https://www.coi.cz/userdata/files/tiskove-zpravy/2017/2017-06-30-
eshopy.doc

10. Google. Google.cz [online]. 2017 [cit. 2017-02-15]. Dostupné  z:
https://www.google.cz

11. GROTHOUSE, Denise. How to Use SEO and AdWords for Your
Website. Kitchen. [online]. 2017, 35(1), 28-28 [cit. 2018-03-19]. ISSN 8750345X.

Dostupné z:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&an=120779135
&scope=site

12. Heuréka.cz. Heuréka.cz [online]. Heureka Shopping, ©2000-2018, 2018 [cit.
2018-03-24]. Dostupné z: https://www.heureka.cz/

13. HORTON, John. PrestaShop: vytvdrime a provozujeme vlastni e-shop. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3441-2.

14. HOWSON-WATT, Holly. Pay-Per-Click Goes Mobile in 2016. Vision
Monday. [online]. 2016,30(5), 24-24 [cit. 2018-03-19]. ISSN 10547665.
Dostupné z:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&an=114556744
&scope=site

15.HPP.cz. Nabidka. [online]. Heureka Shopping, ©2017 [cit. 2018-02-19].
Dostupné z: http://hpp.cz/nabidka/

16.JAENICKE, Tom. Online marketing apathy. LP/Gas. [online]. 2016, 76(8), 58-58
[cit. 2018-03-19]. ISSN 00247103. Dostupné zZ:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&an=117310824

&scope=site

17.JiRA, Jindfich. E-shopy ziistdvaji pozitivni, Riist obratu letos cekd 91 % z
nich. [online].Acomware.cz, 2018(cit. 2017-05-21]. Dostupné VA
https://www.acomware.cz/rust-obratu-eshopu/

18. KANARY, Shaun. 5 AdWords  mistakes to avoid. Landscape
Management. [online]. 2016,55(10), 108-108 [cit. 2018-03-19]. ISSN
08941254. Dostupné Z:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&an=118843511

&scope=site

72


https://www.google.cz/
https://www.heureka.cz/
http://hpp.cz/nabidka/
https://www.acomware.cz/rust-obratu-eshopu/

19. Kolektiv autort. Online marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2014. ISBN
978-80-251-4155-7.

20. KUBICEK, Michal a LINHART, Jan. 333 tipii a trikii pro SEO: [sbirka nejlepsich
technik optimalizace webii pro vyhleddvace. Brno: Computer Press, 2010. ISBN
9788025124680.

21. MENCAK, Tomas. Wireframe - drdtény model - skica webu. [online]. © 2017, CS
Technologies [cit. 2018-02-15]. Dostupné VA
https://www.cstechnologies.cz/slovnik-pojmu-wireframe-drateny-model-
skica-webu-detail-3325

22.MIKULASKOVA, Petra aSEDLAK, Mirek. Jak vytvofit tspésny a vydélecny
internetovy obchod. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2015. ISBN 978-80-251-4383-
4.

23.MINICK, Maxx. The Five Pillars of SEO. EContent. [online]. 2016, 39(7), 16-17
[cit. 2018-03-19]. ISSN 15252531. Dostupné VA
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&an=117784997

&scope=site

24. Montyrich Group. Montyrich: E-shop Business. Brezen 2016. Krakovska 1307 /22,
Praha 1, 2016, 2016(13), 80 s., E21880.

25.MORGAN, David a CHAVEZ, Alex. A Video Tells a Thousand Pictures. SDM:
Security Distributing. [online]. 2017, 12-14 [cit. 2018-03-19]. ISSN 00490016.
Dostupné VA
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&an=124782482
&scope=site

26. MOTOLA, Frank. SEO Is Not Dead. Air Conditioning, Heating. [online]. 2017, 32-
32 [cit. 2018-03-19]. ISSN 00022276. Dostupné z:

http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&an=120815122

&scope=site

27.0verenozakazniky.cz. Jak ziskat modré ci zlaté Ovéreno zdkazniky?. [online].
Heureka Shopping, ©2000-2018, 2018 [cit. 2018-03-24]. Dostupné z:
http://www.overenozakazniky.cz/#pro-esho

28.PAZERAITE, Ausra a REPOVIENE, Riita. Content marketing elements and their

influence on search advertisement effectiveness: theoretical background and

73


https://www.cstechnologies.cz/slovnik-pojmu-wireframe-drateny-model-skica-webu-detail-3325
https://www.cstechnologies.cz/slovnik-pojmu-wireframe-drateny-model-skica-webu-detail-3325
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&an=120815122&scope=site
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&an=120815122&scope=site
http://www.overenozakazniky.cz/#pro-eshopy

practical insights. Management of Organizations: Systematic Research [online].
2016, (75),97-109 [cit. 2018-03-19]. DOI: 10.7220/MOSR.2335.8750.2016.75.7.
ISSN 13921142.

29.PETRTYL, Jan. Online marketing: vybrand témata. Vyd. 1. V Plzni: Zapadoceska
univerzita, 2014. ISBN 978-80-261-0484-1.

30. Statistiky provozovny. Zbozi.cz [online]. Seznam.cz, ©1996-2018, 2018 [cit.
2018-01-28]. Dostupné zZ:
https://admin.zbozi.cz/premiseStatisticsOverviewScreen?premiseld=122841&

31.STRAFELDA, Jan. E-commerce. [online]. © 2005-2018, Adaptic [cit. 2017-08-
20]. Dostupné z: http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/e-commerce/

32. VESECKY, Zden&k. Obchodni podminky jsou nepovinné. E-shop miiZete provozovat
i bez nich. [online]. © 2007 - 2018, Podnikatel.cz, Internet Info, 2016 [cit. 2017-
08-15]. Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/clanky/obchodni-podminky-

jsou-nepovinne-e-shop-muzete-provozovat-i-bez-nich/

74


https://www.podnikatel.cz/clanky/obchodni-podminky-jsou-nepovinne-e-shop-muzete-provozovat-i-bez-nich/
https://www.podnikatel.cz/clanky/obchodni-podminky-jsou-nepovinne-e-shop-muzete-provozovat-i-bez-nich/

8 Prilohy dostupné na pfrilozeném CD

1) Priloha ¢.1 - Prehled klicovych slov pro vyhledavani - Sklik

2) Priloha ¢.2 - Prehled klicovych slov pro vyhledavani - AdWords
3) Priloha ¢.3 - Stru¢ny report - Zbozi.cz

4) Ptiloha ¢.4 - Podrobny report - ZboZi.cz

5) Priloha ¢.5 - Facebook data

6) Priloha ¢.6 - Vysledek kampané Sklik
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