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Optimalizace elektronického obchodu

Abstrakt

Diplomova préce je zaméfena na optimalizaci elektronického obchodu. Prace se sklada ze
dvou ¢asti, teoreticka Cast a vlastni Cast. Prvni teoretickd Cast se zaméfuje na vymezeni
problematiky optimalizace elektronického obchodu zpohledu optimalizace pro
vyhleddvace, internetového marketingu a uZivatelské pristupnosti webové stranky
elektronického obchodu. Ve druhé &asti se nachazi vlastni prace délici se do nékolika
dalSich cCasti. Prvni Cast vlastni prace tvoii popis vychoziho stavu a vychozi nastaveni
elektronického obchodu z hlediska internetového marketingu a SEO. Ve druhé &asti
nalezneme popis realizovanych optimalizatnich prvkii zaméfenych na aktivity
internetového marketingu a optimalizace pro vyhledavace. Tyto optimalizacni nastroje
byly pro internetovy marketing zvefejnény na socialnich sitich Facebook, Instagram,
YouTube a pro prezentaci na internetu bylo vyuzito nastroje Google Ads. Ve tieti Casti
vlastni prace jsou komparovany vystupni hodnoty s nové ziskanymi hodnotami a zaroven
jsou zde vyhodnoceny ziskané vysledky na jejichz zakladé jsou navrzena konkrétni
doporuceni pro e-shop a jeho budouci spravu. Zavér vlastni prace je veénovan

uzivatelskému testovani a jeho vysledkiim.

Klicova slova: Elektronicky obchod, optimalizace pro vyhleddvace, analyza,

implementace, web, socialni sit’, internetovy marketing, PPC



E-shop Optimization

Abstract

The diploma thesis is focused on the optimization of e-shop. The thesis consists of two
parts, a theoretical part and the thesis itself. The first theoretical part focuses on defining
the issue of e-commerce optimization from the perspective of search engine optimization,
Internet marketing and user accessibility of e-commerce websites. In the second part there
is the thesis itself divided into several other parts. The first part of the work is a description
of the initial state and default settings of e-commerce in terms of Internet marketing and
SEO. In the second part we will find a description of the implemented optimization
elements focused on the activities of internet marketing and search engine optimization.
These optimization tools were published for internet marketing on the social networks
Facebook, Instagram, YouTube, and the Google Ads tool was used for presentation on the
Internet. In the third part of the thesis itself, the output values are compared with the newly
obtained values and at the same time the obtained results are evaluated on the basis of
which specific recommendations for the e-shop and its future management are proposed.

The conclusion of the thesis is devoted to user testing and Its results.

Keywords: E-shop, Search Engine Optimization, Analysis, Implementation, Web, Social

network, Internet marketing, PPC
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1 Uvod

Dnesni uspéchana doba by se neobesla bez kazdodenniho pouZzivani chytrych telefont a
internetu. Jen malo kdo, narozeny v devadesatych letech dvacatého stoleti nebo pozdéji, si
umi piedstavit, jak by vypadal jeho, at” uz skolni ¢i pracovni den, bez téchto technickych
inovaci. Proto neni prekvapenim, Ze ze statistik Ceského statistického ufadu vyplyva, ze
internet v roce 2019 pouzivalo jiz 81 % Cechti stardich 16 let a chytry telefon neboli Smart
Phone, vlastni a uziva neuvéftitelnych 70 % populace v Ceské republice. Ze statistik rovnéz
zjiStujeme, ze pocita¢ s pfipojenim Kk internetu se nachazi téméf ve vSech Ceskych
domacnostech, které chtéji tuto technologii vyuZzivat. Pokud se zaméfime na chytré
telefony tak v Ceské republice vlastni chytry telefon dokonce 99 % mladych lidi ve véku
od 16 let do 24 let. Internet vSak jiz neni vysadou pouze mladé generace. Pokud se
podivame na podil vyuzivani internetu lidmi nad 65 let zjistime, ze od roku 2010 se jejich

pocet zvysil ze 13 % na 39 % z toho vypliva, Ze jejich pocet se ztrojnasobil.

Nejenom pocet uzivateld internetu, ale i konkurence, jako na kazdém trhu, tak i na trhu
elektronického obchodovani je rok od roku vétsi. Pravé proto je nutné, dbat na optimalizaci
elektronického obchodu, aby mél e-shop urcitou Sanci na tomto, dnes jiz obrovském trhu,
uspét. Nelze ocekavat, ze elektronicky obchod, ktery nebude pravidelné aktivni a nebude
mit dobfe nastavené technické feSeni, ziskd dobré umisténi na trhu a lidé v ném budou chtit
nakupovat. Pfed nedavnem se rovnéz staly velkym hracem na trhu socialni sit€, hlavné
Facebook a Instagram, kdy tyto sit¢ lidem umoznuji diky jejich nové sluzbé, aby
nakupovali pfimo na profilech a strankach spolecnosti na téchto socialnich sitich. Proto uz
neni duilezité pouze dobré technické nastaveni a aktivita na webovych strankach
elektronického obchodu, i kdyz je to stile to nejzdsadnéjsi, ale nutnosti zacina byt i
propojeni s celym svétem pomoci socialnich siti. Tyto sit€é nam zasadné rozsifi okruh
podnikani a nabizi moznost oslovit daleko vice lidi pouze za pouziti zakladnich nastrojt

internetového marketingu jako je placené partnerstvi ¢i placena reklama.

Pravé o problematice optimalizace elektronického obchodu pojednava tato prace. Kdy po
bliz§im seznameni s touto problematikou na zaklad¢ studia odborné literatury, budou
navrhnuty a vytvoreny prvky vhodné k optimalizaci konkrétniho elektronického obchodu,

které budou nasledné aplikovany ptimo do on-line prostedi obchodu.
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Cil prace a metodika
1.1 Cil prace

Cilem této prace je navrhnout, vytvofit a implementovat optimalizaéni prvky do daného
elektronického obchodu a nésledné zhodnotit, ktery z téchto prvki ma nejveétsi pozitivni
dopad na faktor navstévnost, rozhodnuti uskute¢néni nakupu, doba strdvend na
strankach elektronického obchodu, zdroj pfichozich navstévnikd stranky a dal$i. Mezi
optimaliza¢ni prvky bude pattit napiiklad tvorba reklamniho banneru, tvorba ¢lanku
obsahujici klicova slova, propagace zna¢ky za pomoci nabizenych moznosti socidlnich
sitich. Na zaklad¢ zjisténych poznatki a vysledkti bude vytvoteno doporuceni optimalizace

pro dany elektronicky obchod do budoucnosti.
1.2 Metodika

Tato diplomova prace bude zpracovana na zéklad¢ rtiznych metod. Prvni ¢ast prace bude
zametena na teoretické poznatky ziskané na zakladé studia odborné literatury. Z téchto
ziskanych informaci néasledné vychazi druha cast, prakticka ¢ast, zaméfena na tvorbu a
naslednou aplikaci ur€itych optimaliza¢nich prvki. Po implementaci téchto prvkd bude
pozorovan a nasledné porovnavan vychozi stav pied implementaci se stavem po
implementaci v riznych oblastech elektronického obchodu. V této praci bude pouzita
metoda komparace, pozorovani, metoda komentovani, metoda zhodnoceni, metoda analyzy

a syntézy.
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2 Teoreticka vychodiska

V casti teoretickd vychodiska bude, na zéklad¢ ziskanych poznatkli z analyzy a syntézy
odborné literatury a dalSich odbornych a informacnich zdrojii, vytvorena reSerSe

problematiky Uzce souvisejici s tématem prace optimalizace elektronického obchodu.

2.1 Internetovy marketing

Jedna se o formu marketingu pohybujici se v online svété. Hlavni vyuziti naSel marketing
v nakupovani a obchodovani na internetu, coz dalo vzniknout obsdhlému oboru nazyvajici

se marketing na internetu.

Budete-li hledat rozdily mezi internetovym a klasickym marketingem, naleznete zde velmi
specifické a odliSné Cinnosti typické pouze pro internetovy marketing. AvSak jsou zde stile
¢innosti, které se zachovali z klasického marketingu ve své nezménéné, zakladni formé.

Nejcast&jsim néstrojem internetového marketingu je PPC reklama, e-mailing a blogovani,

které spadaji do nastrojii marketingové komunikace, na kterou je kladen nejvétsi diraz.

Mezi formy a metody internetovych komunikaénich prostiedki patfi:
e socidlni sité
e diskusni fora
e webové stranky

e clektronicky obchod

Naopak specifickym jednanim internetového marketingu je tvorba odkazl, nebo

optimalizace stranek.

I kdyz si mnoho lidi mysli, Ze v tomto oboru stac¢i mit dostatek finan¢nich prostedk, neni
tomu tak. Proto i s malym mnozstvim finan¢nich prostfedki dokaze podnik, ve kterém
marketing délaji schopni a zkuSeni zaméstnanci, porazit finanéné neomezené podniky,
které vSak nemaji dostatené¢ vzdélané, =zainteresované a zdatné marketingové

zameéstnance.
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Internetovy marketing, i pies totozné ¢innosti s klasickym marketingem, neni mozné délat
bez, alespont minimalnich technickych zkuSenosti a dovednosti. Mezi kterymi nalezneme
mimo jiné, znalost jazyka HTML, minimalné zékladni, kaskadové styly (CSS), JavaScript
a také dokonce PHP.

Nejenom zaméstnanci, ale i manazer by mél byt dobfe informovan o nutnostech jako jsou
zplsoby a vysledky méfeni navstévnosti, mozné technologie pouzivané k vyhledavani
apod., tento nazor sdili i Janouch (2014). Bez téchto informaci a obecného piehledu
nemlze manazer praci ani zadavat, delegovat, kontrolovat a v zadném piipadé neni

schopen vyhodnotit efektivnost zadanych ukola.
2.1.1 Organické vysledky vyhledavani

Organické vysledky vyhledavani se obecné nazyvaji SERP, v origindle Search Engine
Results Page, v piekladu do ceského jazyka milzeme mluvit o strance s vysledky
internetového vyhledavace. Jedna se o webové stranky, které se zobrazi uzivatelim ve
chvili, kdy vyhledavaji na internetu za pomoci online vyhleddvacl, napiiklad Google,
Seznam. Uzivatel zada hledany dotaz, Casto za pomoci konkrétnich vyrazi a frazi znamych

jako klicova slova, na které jim vyhledavaci modul piedlozi SERP. (Hardwick, 2020)

Kazdy vysledek SERP je unikétni, a to i pro vyhledavaci dotazy vytvofené na stejném
vyhledavaci, za pomoci stejnych klicovych slov, nebo vyhledavacich dotazi. Goodwin
(2020) tvrdi, ze prakticky vSechny vyhledavace prizptsobuji prostiedi svym uZzivatelim
tim, Ze prezentuji vysledky zalozené na Siroké Skéle faktorti mimo hledané vyrazy, jako je
fyzické umisténi uZzivatele, historie prohlizeni a socidlni nastaveni. Dvé stranky SERP
mohou vypadat na prvni pohled stejn¢, tedy mohou obsahovat vétSinu stejnych vysledkd,
ale cCasto, po bliz§im zkouméani nalezneme drobné rozdily. Diky experimentim
provadénych spolecnosti Google, Bing apod. se vzhled stranek a vysledky ve
vyhledavacich stidle méni. Tito poskytovatelé tak nabizeji svym uzivatelim stale
intuitivnéjsi a pohotovejsi zéazitek pii vyhledavani. Experimenty, zaroven se stile se
objevujicimi a rychle se rozvijejicimi technologiemi ve vyhledavacim prostoru, maji za

nasledek to, ze dnesni SERP je velmi odlisny od svych piedchiidci.
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Organické vysledky SERP obvykle zobrazuji dva typy obsahu, organické a placené
vysledky.

Jak uvadi MacCormick (2012), organické vysledky jsou vypisy webovych stranek, které se
objevuji ve formé& vysledki algoritmu vyhledavace. Nékteré vysledky SERP budou
vykazovat podstatné vice organickych vysledkl nez jiné. Je to kvuli odliSnému zadméru

vyhledéavani.

Radime je do ti zakladnich typti internetového vyhledavani:
e Informativni
e Navigaéni

e Transakéni

Informacni vyhleddvani jsou ta, ve kterych uzivatel doufd, Ze nalezne informace o
vyhleddvaném tématu. U tohoto typu vysledkli neni b&zné umisténi reklamy, nebo
placenych vysledki, protoze zde vétSinou neni komeréni zdmér, proto se zobrazuji pouze
informacni vysledky. Naviga¢ni dotazy jsou ty, u kterych uzivatel doufd, Ze nalezne
konkrétni web. Tento model plati piedevs$im pro jednotlivce, ktefi se snazi nalézt web, na
jehoz URL si nemohou vzpomenout, nebo hledaji jiny typ naviga¢niho cile. Vyhledavani,
u kterého jsou snejvétsi pravdépodobnosti zobrazovany placené vysledky SERP se
nazyvaji transakéni. U tohoto typu vyhledavani je nejbéznéjsi vysoky komeréni zdmér a
vyhledavaci dotazy vedouci k transakénim SERP. Nejcastéji tedy zahrnuji slova jako

koupit, nakup, prodej a dal$i vyrazy nesouci velkou touhu uskute¢nit nakup. (Jakob

Nielsen, 2006)

Organické vysledky jsou, podle Goodwina (2020) seznamy, které byly vyhleddvacim
indexem indexovany na zakladé tady faktori, zname také jako ,hodnotici signaly*.
Naptiklad vyhledavaci algoritmus pouzivany spole¢nosti Google obsahuje stovky faktort

hodnoceni, a zatim co nikdo mimo spolenost piesné nevi jaké to jsou, n€které jsou

vvvvvv

V minulosti byl dulezitym faktorem pofadi profil propojeni stranek — pocet externich

odkazt, které¢ odkazuji na konkrétni web, nebo webovou stranku z jinych webt. Do jisté
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miry tomu tak stale je, ackoli hledani postupuje tak rychle, ze poradi signald, které byly
kdysi klicové pro vyhledavaci algoritmus, mlze byt dnes méné dilezité, ¢imz se z néj
stava zdroj neustalé frustrace z SEO, s timto ndzorem se ztotoziuje nejenom MacCormick

(2012).

Placené vysledky na rozdil od téch organickych jsou ty, za které je placeno, aby byly
prednostné zobrazeny na internetu. V minulosti byly placené vysledky téméf vyhradné
omezeny na malé textové zpravy, které se obvykle zobrazovaly nad a napravo od
organickych vysledki vyhledavani. Dnes vSak maji placené vysledky Sirokou Skalu
moznosti a forem, protoze existuji desitky reklamnich formatt, které vyhovuji potfebam

inzerentl. (Jakob Nielsen, 2006)
2.1.2 SEM

Search Engine Marketing neboli marketing vyhleddvaci je forma internetového
marketingu, ktera zahrnuje propagaci webovych stranek zvySenim jejich viditelnosti na
strankach s vysledky vyhledavani (SERP) a to pfedevsim prostiednictvim placené reklamy.
SEM vyuziva pfinejmensim pét druhti metod a metrik pro optimalizaci webovych stranek.
(Sherman, 2020)

Podle Otise (2013), je prvni metodou analyza kli¢ovych slov, kterd zahrnuje tfi kroky.
Prvnim krokem je zajisténi indexace webu ve vyhleddvacich, dalSim krokem je nalezeni
nejrelevantné€jSich a nejpopularngjsich kliCovych slov pro web a jeho produkty a poslednim
tretim krokem je pouziti dfive nalezenych klicovych slov na webu zplisobem, ktery je

vygeneruje a prevede je do provozu.

Druhd metoda, kterou SEM vyuziva funguje na principu nasyceni a popularity webu, nebo
také na tom, jak velkd je pfitomnost webu ve vyhledavacich. To lze analyzovat pomoci
poctu stranek na webu, které jsou indexovany pomoci vyhledavaci, jez se nazyva saturace,
a kolik zpétnych odkazi ma stranka neboli jeji popularita. Tato metoda vyzaduje, aby
stranky obsahovaly kliCova slova, ktera lidé hledaji, a zajistili tak, Zze se v Zebficku
vyhledavaci dostanou dostatecné vysoko. VétSina vyhleddvact zahrnuje ve svych

algoritmech klasifikace ur¢itou formu popularity odkazli. Mezi néstroje, které meri aspekty
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jako je popularita a saturace odkazii patfi Link Popularity, Top 10 Google Analysis,
Marketleap’s Link Popularity, Saturace vyhledavaci a dal§i. (McConnell, 2019)

Nastroje typu Back-end, véetné webovych analytickych nastroji a HTML validatora
nalezneme ve tfeti metod¢€, kterou SEM vyuziva pro optimalizaci webovych stranek. Tyto
nastroje, jak popisuje Otis (2013), poskytuji data na webovych strankach jejich
navstévnikim a umoznuji méfit tispéch webové stranky. A to za pomoci jednoduchych
¢itacli provozu, pies ndastroje, které pracuji se soubory protokolli, az po sofistikovangjsi
nastroje, které jsou zaloZzeny na oznacovani stranek, kde je po vlozeni JavaScriptu, nebo
obrazku sledovan pocet naslednych akci. Pfi této metod¢ urcité nevéhejte pouzit vice nez
jeden ovétova¢ HTML, nebo simulator pavoukil, protoze kazdy ovéfuje, zvyraziuje a

predklada zpravy o nepatrné odchylnych aspektech vaseho webu.

Ctvrtd metoda vyuziva Whois Tools odhali majitele riiznych webovych stranek a miize
poskytnout cenné informace ohledné ochrannych znamek a autorskych prav webu.

Google Mobile-Friendly Website Checker je patym ale rozhodné ne poslednim nastrojem,
ktery SEM rovnéz vyuziva. Jedna se o test, ktery analyzuje URL adresu a vyhodnoti a

nasledné nahlési, zda ma webova stranka vhodny design pro mobilni telefony.

Marketing vyhledavacii je zplsob, jak vytvofit a upravit web, aby jej vyhledavace
ohodnotily vyse nez jiné stranky. Mél by byt také zaméfen na marketing kli¢ovych slov,
nebo reklamu s platbou za proklik (PPC), ktera bude pozdéji rovnéZ popsana v této praci.
Tato technologie ve zkratce umoZziiuje inzerentim nabizet klicova slova, nebo fraze a

zajist'uje, aby se reklamy zobrazovaly s vysledky vyhledavaca. (Weber, a dalsi, 2011)
2.1.3 Placena reklama

Janouch (2014) tento druh reklamy rozdélil na ¢tyfi zékladni skupiny, mezi které patii
plosna reklama, zapisy do katalogi, ptednostni vypisy a PPC reklama. Placena reklama se
vyuziva hlavné za cilem zvysSeni prodeje produktli, nebo sluzeb, povédomi o znacce,
navstévnosti a v neposledni fadé budovani dobrého jména spole¢nosti.

Mezi hlavni vyhody placenych reklam miizeme zaradit aktudlnost, moznost rychlé reakce

na meénici se trendy, rychla a flexibilni reakce na podnéty neboli zpétnou vazbu od
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zdkaznikd, a hlavné moznost presného zacileni na cilovou skupinu, které je reklama

urcena.

Jednotlivé druhy reklam budou podrobnéji popsany a rozebrany v kapitole reklama na

internetu.

2.1.4 Placené partnerstvi

Tento vyraz pochdzi z anglického Affiliate marketing. Obecné se jednd o marketingovy
nastroj internetovych firem. Hayes (2019) tvrdi, Ze tyto spole¢nosti vyuZzivaji provdzanosti
jejich predmétu podnikani se strankami, nebo produkty, které sluzbu, nebo vyrobek
doporucuji. O placeném partnerstvi miizeme mluvit jako o jakém si finan¢nim, ale i
nefinanénim druhu podpory. Placené partnerstvi vznikd predev§im mezi dvéma
spole¢nostmi, které cht&ji dosdhnout spole¢ného cile, jako je naptiklad zviditelnéni
spole¢nosti, zvyseni prodejti, zisk novych zakaznikl, udrZeni, nebo vyzdvizeni znacky,

predstaveni novych produktl a sluzeb.

V dnesni dob¢€ se ¢im dal vice vyuziva sila internetu, proto i placené partnerstvi vznika
prevazné v ramci internetu. Napiiklad v online reklamé je placend spoluprace misto, kde
inzerent plati za to, aby mél na cizim nekonkurenénim webu reklamy i obsah. Timto
obsahem mohou byt loga, ¢lanky, videa, nebo cokoli jiného. Cim dél Zast&ji se objevuje
kombinace fyzického a internetového placeného partnerstvi. Tento zplisob partnerstvi
vyuzivaji napiiklad Casopisy, nejcastéji ve formé darku pro zdkaznika od partnerské
spolecnosti, a to v ptipad¢, Ze si zdkaznik zakoupi predplatné Casopisu na cely rok. Zde
vlastnik ¢asopisu profituje ur€itou provizi z prodanych produktl, vyménou za vyuziti, tedy
propagaci, produktl partnerské spole¢nosti a zaroven ziskava dalsi profit prostfednictvim
zakaznikd, ktefi si zaplati celoro¢ni predplatné, aby ziskali onen darek. Nasledné, diky
internetu, se tato nabidka dostane i na socialni sité Casopisu, coz povede k rozsiteni okruhu

potenciondlnich zakaznikl a zarovein k propagaci partnerské spolecnosti. (Patel, 2017)
2.1.5 Socialni sité

Sluzba socialnich siti, nebo také stranka socidlnich siti je online platforma, kterou lidé

pouzivaji k vytvareni socialnich siti, nebo socialnich vztaht s ostatnimi lidmi, ktefi sdileji
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podobné osobni, nebo profesni zajmy, aktivity, piivod, zdzemi nebo spojeni v redlném
zivoté. Sluzby socidlnich siti se li§i formatem a poctem funkci. Mohou zahrnovat fadu
novych informacénich i komunika¢nich nastroji, které funguji na prenosnych i stolnich
pocitacich, ale i na tabletech a tzv. Smart telefonech. Na socidlnich sitich se mohou
objevovat digitalni fotografie, videa, sdileni, nebo tfeba diafe online, tedy blogovani.
(Kadushin, 2012)

V dnesni dob¢é je propagace firem a spoleCnosti na socialnich sitich naprosto bézna.
Hlavnim diivodem podle Stédron& (2011), je snadné zacileni na potencidlniho zakaznika,
proto se da za nejvétsi vyhodu socidlnich siti povazovat obrovsky rozsah jakym disponuje.
Zaroven se zde nabizi moznost zviditelnéni a vybudovani dobrého jména prostrednictvim

vytvareni komunit, reklamni aktivitou a spravnym vyuzitim aplikaci.

Pokud se podivame na udaje Ceského statistického tadu za rok 2019 zjistime, Ze v Ceské
republice vyuziva socidlni sit¢ 54 % osob starSich 16 let, v celkovém souctu se jedna o 4,7
miliond lidi. Ve srovnani s rokem 2018 je zde meziro¢ni narust o 4 % coz je okolo 200
tisic lidi. (CSU, 2019)

2.2 Klicova slova

Toto slovo, nebo také souslovi ptedstavuje zplsob, jak zacilit pravé na Vas web, a to jak z
pohledu SEO, tak PPC reklamnich kampani. Timto slovem, souvétim ¢i souslovim
oznamujete nejenom vyhleddvacim, ale celému internetu, na co Vas web cili a ¢im se
zabyva. Vyhledavace jako je Google, nebo Seznam Vas dokazi, pomoci klicovych slov na

internetu, najit a zaclenit do urcité skupiny, nebo kategorie stranek. (Binka, 2019)

Podle klicovych slov a mnoha dalSich dilezitych kritérii, které uvadi Boroda (2017), Vas
na dotaz internetovych uzivatelli nasledné tyto vyhledavace zobrazi ve vysledcich
vyhledavani, tedy dojde k vygenerovani jiz jmenované stranky SERP. Tato stranka
vysledkl vyhledavani, je také jeden z hlavnich divodu pro¢ si déat s vybérem kli¢ovych
slov opravdu préaci a stanovit ta nejvhodné&jsi a nejvice vypovidajici kli¢ova slova, protoze
diky vhodné zvolenym kli¢ovym sloviim bude daleko snazsi Vasi webovou stranku nalézt

prave kvili nasledné dobré pozici v SERP.
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Kli¢ova slova nejsou dilezita pouze pokud jde o umisténi ve vysledcich vyhledavani, ale
jsou i velmi dutlezitou slozkou online marketingu. Diky klicovym sloviim muze zadavatel
dotazu vstoupit na urcitou stranku, kdy vyhledava¢ sam za pomoci klicovych slov ur¢i, zda
uzivatel hleda urCity vyraz, tedy kliCové slovo, nebo frazi, s cilem pouze se informovat,
nebo s cilem néco nakoupit, ¢i objednat. V moment¢ vstupu na stranku, vygenerovanou za
pomoci komparace hledaného dotazu a kliovych slov, se uZzivatel stava potencialnim

zdkaznikem. (Binka, 2019)
2.2.1 Pouziti kli¢ovych slov

Pokud se zamétite na ndhodnou internetovou stranku napfiiklad s produkty a jestlize jsou
na této strance spravné a kvalitné definovana kli¢ova slova, neméli byste mit problém
nalézt je zde jednoduse pouhym okem, tohoto nazoru je i Karel Hladis (2017) . Vyskyt
klicovych slov na strance by mél byt takto snadno viditelny pravé kvili dobrému
zhodnoceni stranky vyhledavacem a néslednému zafazeni na predni mista vysledkil
vyhledavani. Pokud stranka nema kvalitn¢ definovana klicova slova, tak se spravnym
nadefinovanim klicovych slov velmi jednoduse pomize analyza klicovych slov. Pomoci
vysledkti této analyzy lze vytvofit, nebo upravit stavajici informacni architekturu
webovych stranek. Kli¢ova slova maji konkrétni umisténi na strance, kde bychom je méli
hledat a nalézt. Pro pochopeni této problematiky je zde vyobrazen piiklad na strance

s produkty.
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Obrazek 1: Pouziti klicovych slov na webové strance
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(Zdroj: viastni zpracovani dle www.econea.cz, 16.06.2020)

a miminka

Na obrazku je zfejmé, Ze se na strance nachazi klicova slova hned v nékolika formach a
umisténich. Prvni umisténi je v META tagu TITLE ve form¢ META titulku. Dale META
tag DESCRIPTION, ten nalezneme na obrazku jako Text. V nadpisech, podnadpisech,
popiscich obrazkt, v URL stranky, v drobeckové navigaci a také Casto byvaji umisténa

v textu stranky a nazvu odkazi, coz zde v§ak neni znadzornéno. (Hladis, 2017)
2.2.2 Long Tail

Kli¢ova slova nazyvajici se Long Tail, v ptekladu ,,dlouhy hvozd“ jsou skvélou taktikou
SEO. Pokud mluvime o Long Tail mluvime o konkrétnéjSich, obvykle delSich frazich,
nebo slovech, nez jsou bézné hledana klicova slova. Tato slova maji mensi frekventovanost
ve vyhledavani, ale obvykle maji vyssi hodnotu konverze, protoze jsou konkrétnéjsi. Ty
uzivatelé pouzivaji pti vyhledavani, pokud se jiz blizi hledanému bodu nakupu, nebo cili

vyhledavani, tedy piechazeji z obecného vyhledavani na konkrétnéjsi. (Rakt, 2019)

Chcete-li skutecné profitovat ze strategie Long Tail klic¢ovych slov, méli byste podle

Atkinse (2019) mit jasnou vizi o své spolecnosti, Vasem produktu a VaSich webovych
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protoze na webovych strankach, jako je napiiklad Google, soutézi v tomto piipadé o

vysoké hodnoceni daleko méné webovych stranek.

Z toho vyplyva, ¢im snazs$i hodnoceni hledaného terminu, tim je tento termin delSi a
konkrétnéjsi. Vzhledem k rozsahlosti internetu je daleko jednodussi najit své uzivatele, ¢i
zdkazniky pro Vasi stranku, tedy Va$ maly kousek internetu. Zamétfeni na skupinu
klicovych slov tohoto typu povede k lepSimu postaveni v Rankingu, v ptekladu hodnoceni

Vaseho webu. (Rakt, 2019)

2.2.3 Short Tail

Pokud chceme definovat klicova slova nazyvajici se Short Tail, budeme definovat slova,
které maji opacny vyznam nez predchozi Long Tail klicova slova. Jak napovidé slovicko
short, bude se jednat o kratka slova, nebo kratké fraze. Obsahuji nanejvys 3 slova
obecného charakteru, kterd dokazou popsat obecnou skupinu, ¢i kategorii. Pfevazné se
jedna o ustalena slovni spojeni jako napftiklad ,.jizdni kolo®, ,Italské jidlo*, nebo ti¥eba
,bobova drdha“. Jedna se tedy o vyrazy, které Vas napadnou jako prvni pfi rozhodovani
v kazdodennich otazkach typu, ,,Co si dam dnes k jidlu?* a na tuto otazku napiSu do
vyhledavace ,,Italské jidlo®, nebo v otazkach tykajici se tématu, ktery Vam zatim neni
zcela zndmy. Tato slova maji, stejné jako predchozi Long Tail slova své klady, ale i
zapory. Zalezi, na co chcete na své webové strance poukazat a jaké mate cile.

(LCN.com, 2019)

2.2.4 Porovnani mezi Short Tail vs. Long Tail

Pti komparaci Short vs. Long Tail kli¢ovych slov nalezneme mnoho rozdili. Za prvni bod
poronavani povazuje Vivian (2020) objem, konkrétn& objem vyhledavani. Cim je kli¢ové
slovo kratsi, tim vyssi je objem vyhledavani, naopak ¢im je slovo delsi tim se snizuje
mnozstvi vysledkil vyhled4vani. Jestlize se zaméfime na konkurenci, zde naopak plati, ze
¢im jednodussi a krat3i slovo, tim je konkurence vétsi, zde tedy vychazi vyhodnéji delsi

slova a fraze, protoze vyznamn¢ zuzi okruh konkurence.
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Zaméfeni, nebo-li zacileni kli¢ovych slov podle Worobece (2019) ptedstavuje konkrétnost
vyhleddvaného slova. Zde maji obecnd neboli Short Tail kli¢ovd slova obrovskou
nevyhodu. Pokud totiz hleddme obecny vyraz, je zde velky okruh konkuren¢nich nabidek,
které zplsobuji naptiklad situaci, ze jako mensi e-shop s elektronikou musite celit
konkuren¢nim gigantlim jako jsou Samsung, Sony, nebo tfeba Amazon. To Vés fadi az na
konec dlouhé tady téchto obchodi s elektronikou, a tedy Vas bude velmi tézké nalézt na

prvnich strankach vysledki vyhledavani.

v

mnozstvim poptavanych a nakupovanych obecnych kli¢ovych slov, protoze tato kli¢ova
slova, chce mit na svém webu umisténa kazdy. Naptiklad Google AdWords Vam bude
uctovat penny za to, abyste se za své obvyklé vyhledavaci dotazy dostali do podnikéni
s klicovymi slovy. Protoze je kupuje tolik dalSich lidi, budete muset za svou piitomnost
v téchto vyhledavanich zaplatit prémiové poplatky. Zde maji tedy nepopiratelnou vyhodu
konkrétné€jsi Long Tail kliova slova, které maji mensi okruh lidi, ktefi je nakupuji, tedy i

cena je zasadné nizsi. (Baker, 2019)

Kde vsak Short Tail rozhodné podle Yuana (2015) vyhodu nemaji je hodnoceni miry
konverze neboli vyjadieni poctu lidi, ktefi navstivili Vase webové stranky. Ackoli mize
byt na VaSich strankach velky provoz diky snadnému vyhledani pomoci obecnych
klicovych slov, neznamend to vSak nutné Gspésnost Vaseho webu. Naopak pfi rozhodnuti,
ze pro Vas web pouzijete zamérny postup Long Tail kli¢ovych slov, miizete mit daleko
vice Stésti nez pii pouziti Short Tail a navic s menSim hlukem. Jak nasvédcuji vyse
popsané vyhody a nevyhody, zavérem vyplyva, ze rozhodné lepsi volbou pro Vas web a
jeho umisténi a hodnoceni ve vysledcich vyhledavani je pouziti Long Tail klicovych slov,

viz tabulka &islo 2.
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Obrazek 2: Porovnani Short tail vs. Long tail

SHORT TAIL VS LONG TAIL
.,% High Volume Low
High Competition Low .iJ
Low Focus High .i
High Cost Low .i
Low Con';laetresion High .i

(Zdroj: www.seopressor.com, 19.06.2020)
2.2.5 Volba klicovych slov pro PPC

Vybér vhodnych a srozumitelnych klicovych slov je pro uspésnou PPC kampari jednim

vvvvvv

2

Na zacatku analyzovani klicovych slov, ktera by byla pro Vasi kampari vhodna je dilezité
si vytvorit seznam vSech dilezitych a podstatnych budoucich slov, kterd co nejlépe
odpovidaji popisu Vaseho businessu a zaméru podnikani. Zde neni na Skodu nahlédnout do
Vasich firemnich materiald, ale také do téch konkurencénich, které Vam velmi pomohou pfi

vybéru dilezitych a podstatnych slov. (Ruzek, 2009)

K postupu vybéru se hodi také analyzovani Vasich dosavadnich dat, jako jsou statistiky
navstévnosti, presnéji informace o piichozich navstévach. Diky témto datlim totiz dokéazete
odhalit jaké musel uzivatel zadat do vyhledavace kli¢ova slova, nebo fraze, aby vstoupil
pravé na Vase webové stranky. Pfi skladani tohoto seznamu slov byste méli postupovat
systematicky, tedy od obecnych slov vystihujici Vase podnikéani az po ty konkrétni slova a
slovni spojeni, kterd popisuji konkrétni produkty, ¢i sluzby, které u Vas zakaznik muze

najit. (Diggity, 2020)
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V neposledni fadé byste neméli opomijet konkrétni zacileni klicovych slov. To znamena,
ze pokud bude Vase PPC reklama, nebo kampai odkazovat a vyobrazovat konkrétni
produkt z Vasi produktové fady, méla by byt kamparn vytvofena tak, aby se zékaznikovi,
ktery na reklamu klikne kvili onomu konkrétnimu produktu, otevielo okno pfimo s timto
konkrétnim produktem, ne pouze se sekci, kde tento produkt mize nalézt. Proto je nutné
vénovat tvorbé celé PPC kampané takovou pozornost a cCas, aby Vam v kone¢ném
hodnoceni nepfinesla vice nespokojenych, nez spokojenych zakaznikd a navstévniku.

(Riizek, 2009)
2.3 Reklama na internetu

Jak uvadi Jana Prikrylovd ve své knize ,Moderni marketingovd komunikace®, diky
interaktivité, dynamice a stalému ristu internetu neni piekvapivé, Ze se internet stava stale
vyhledavanéjSim mediem pro umisténi reklamy. (Pfikrylova, & Jahodova, 2010)

Mezi hlavni vyhody reklamy, umisténé v online svété internetu, patii:

e Siroké zacileni na skupiny potencidlnich zakaznikd.
o Kratky Casovy horizont pro umisténi, spusténi, zménu, ale i vyhodnoceni a méfeni
reklamni kampané.

e Nizsi provozni ndklady, v porovnani s ostatnimi reklamnimi medii.

Dal$imi vyhodami jsou pak:

e Moznost pouziti multimedidlni prezentace (napi.: video, fotky, zvukové efekty,
text).

e MozZnost pro uzivatele internetu, si sam zvolit, jaky rozsah a prostor plsobeni, bude
mit dana reklama.

e Moznost uzivatele vyhledavat, pouze takové informace, které ho opravdu zajimaji,
ackoli je internet pieplnény sluzbami a vyrobky.

e Moznost zacilit nejenom na jakoukoli, ale také na jednu konkrétni, Vami vybranou
cilovou skupinu, pro kterou je reklama specificky vytvorena .

e Sirokd 3kala informaci a dat, které lze diky reklamé& na internetu ziskat o

potencialnich zakaznicich a jejich chovani (napf.: pocet zhlédnuti, pocet klika
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validnich i invalidnich, pocet akci, které uzivatel na dané strance ud¢lal, doba
stravena na strance a mnoho dalsich relevantnich informaci).
Reklama na internetu je také povazovéana za jednu z nejméné nasilnych typii reklam

napfi¢ riiznymi médii. (Prikrylova, & Jahodova, 2010)

Internetova reklama ma rovnéz i své nevyhody:

[

[ ]

2.3.1

Nemoznost zdkaznika si prohlédnout, nebo vyzkouset nabizeny produkt, ¢i sluzbu
Neni zde dost dobfe mozné zacilit na specifické cilové skupiny (napf.: starsi
obcany)

U viditelnosti bannerové reklamy muze nastat tzv. bannerova slepota neboli
podvédomé ignorovani/ptehlizeni grafické reklamy (Simic & Petrovi¢, & Anici¢,

2019)

Metriky internetové reklamy

Jak uvadi Siroky (2018) ve svém &lanku o metrikich internetové reklamy, nelze

jednoznacné urcit, kterd metrika je ta nejlepsi, nebo ktera by byla univerzalni, tedy vhodna

naprosto pro vSechny situace. To jak a kdy pouzit konkrétni metriku bude nyni popsano

v nasledujicim shrnuti.

Mikro metriky

Jednd se o par z mnoha metrik, které vyuzivdme k vyhodnoceni online
marketingovych kampani, jak uvadi Tea Liarokapi (2020). Tyto metriky jsou
vhodnéjsi spiSe jako rychlé porovnani kampani s podobnym, nebo stejnym
obsahem neZ jako metriky vhodné k celkovému zhodnoceni Gspésnosti kampané,
nebo reportingu. Hlavnimi divody, pro¢ tyto metriky nejsou vhodné pro souhrnné
posouzeni je jejich snadnd ovlivnitelnost, nebo naptiklad jejich nulova vypovidajici
hodnota o dopadu na business. Mezi nejznaméjsi a nejvyuzivanéjs$i mikro metriky

patfi:

o CTR - Click - Through Rate
o OR - Open Rate
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o CTOR - Click-To-Open-Rate
o CPC —Cost per Click

Obrazek 3: Mikro metriky

unikatnich

CTR (e-mail) = Oo

_ x100 (%)

CTR C, display = x (o]
: : _ ( )

CTOR

x 100 (%)

CTR (PPC, display) 3

x 100 (%)

naklady
CPC
(Zdroj: Siroky, 2018, online 25.09.2020)

e PNO (Podil ndklad{ na obratu)
Pokud mluvime o PNO znamena to, ze mluvime o procentualnim podilu nakladi na
obratu, avSak tento ndzev je ponékud zavadgjici, protoZe vypocet tohoto ukazatele
redln¢ provadime podilem mezi ndklady a trzbou. Procentudlni vysledek této
metriky by ndm m¢l ukazat, zda jsme zvolili vyhodny, ¢i nevyhodny postup pro

marketingovou a obchodni strategii. (Zahalka, 2019)
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Nicmén¢ tato metrika ma podobné, jako jiz zminéné metriky, velmi malou
vypovidajici hodnotu pro byznys, protoZze pokud vam vyjde vysoky, nebo
naopak nizky procentni vysledek PNO neznamend, Ze jste se ocitli v zisku
¢i ve ztraté. Proto je tato metrika urena spiSe pro rychlé, priblizné

zhodnoceni marketingovych kampani atp. (Siroky, 2018)

Obrazek 4: Metrika PNO
néklady

E5 - —— X100 (%)

(Zdroj: §ir0k)§, 2018, online 25.09.2020)

ROAS (Return on Ad Spench / Néavratnost reklam)

Pokud se podivame niZe na vzorec vypoctu ROAS, vSimneme si, Ze tento
vzorec pracuje se stejnymi veli¢inami jako ptedchozi metrika PNO. Z toho
vychazi, ze ménit se bude pouze zplsob interpretace vysledku. Stejné jako u
PNO ma ROAS nevyhodu v nepiesnosti a nedostatecné vypovidajici hodnoté.
Tyto nevyhody ma totiz vétSina metrik, které stavi svlij vypocet na velic¢inach

jako je obrat, zisk, nebo néklady. (Penkala, 2018)

Obrazek 5: Metrika ROAS

obrat

= x 100 (%)
néklady

(Zdroj: Siroky, 2018, online 25.09.2020)

CR (Conversion Rate / Mira konverze)

Jak uvadi Andrus (2020), zjednodusené¢ feceno, konverznim pomérem je
procento navstévnikti Vaseho webu, nebo vstupni stranky, ktefi provedou
konverzi, to znamena, ze udélaji, co chtéji na Vasi strance. V zavislosti na

obchodnich cilech, které jste si ur¢ili mize byt konverzi mysleno témér cokoli,
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(34

nejCastéjSimi typy konverze jsou provedeni ndkupu, odeslani formulare
(kontaktujte nas atp.), zapojeni se do online chatu nebo naptiklad pfihlaseni na
webové strance.

Stejné jako predchozi metriky i CR ma vypovidajici hodnotu nizkou, tedy

slouZzi spiSe k orientacnimu zhodnoceni strategie a cilu.

Obrazek 6: Metrika CR

navstév s konverzi

= ——— X100 (%)

navitév

(Zdroj: Siroky, 2018, online 25.09.2020)
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2.3.2 Modely internetové reklamy

Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR, 2016) uvadi celkem dvanéct formatl internetové
reklamy. Nize budou popsany pouze formaty internetové reklamy, které budou pozdeji
pouzity v praktické ¢asti prace.
o Internet display advertising / display reklama — banner, video (pfed, pfi, po
prehrani), vsunuté reklamy, piekryvajici se reklamy, vyskakovaci okna...
e Mobilni grafickd reklama — jednd se o jakoukoli grafickou reklamu, kterd je
zobrazena, ¢tena, prohlizena na mobilnim telefonu, véetné multimedialni reklamy
e Sponzorstvi — sponzorstvi inzerentli v obsahovych oblastech
e Reklama In-stream / reklama ve videu — reklamni spot, ktery se objevuje pied /

béhem / po videoobsahu ve videopiehravaci, nebo piekryvné reklame
2.3.3 Druhy internetové reklamy

Internetova reklama funguje na stejném principu, jako jakékoli jind reklama. Vlastnik
reklamy plati za to, aby byla jeho reklama vidéna, tedy aby lidé méli vétsi povédomi o této
firmé, produktu atp. a v disledku vice nakupovali, nebo uzivali to, co prodavajici nabizi.
Tak, aby to v konecném souctu, prodavajicimu ptineslo tizeny vynos, nejlépe mnohem

vy$$i, nez ndklady na tuto reklamu a jeji propagaci. (Founé, 2019)

Pro vytouzené umisténi na vysSich ptickach v SEO je dulezité splnit mnoho podminek.
Jedna z téchto podminek je vysoka navstévnost Vaseho webu, bez vysoké navstévnosti se
nikdy na predni pficky vyhledavani nedostanete. Jednim ze zptisobd, jak efektivné zvysit
navstévnost je pravé placend reklama (Horiidkova, 2011). Dale budou popsany

nejpouzivanéj$i modely plateb za reklamu na internetu.

PPC reklama

V piekladu Pay-Per-Click, tedy platba za proklik. Podle Kima (Neuvedeno;© 2020) se
jedna o model platby za zvefejnéni internetové reklamy, kdy inzerent plati za kazdy klik na
jednu z jeho reklam. V zéasad¢ jde o zplisob nakupu navstév Vaseho webu, namisto navstev
vzniklych pfti organickém vyhledavani. Poskytovatel internetové reklamy ziskava penize

ve chvili, kdy navstévnik klikne na reklamni banner a tim otevie danou webovou stranku.
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Reklama umisténd ve vyhledavaci je jednou znejpopularnéjSich forem PPC. Nabizi
inzerentim moznost umisténi reklam ve sponzorovanych odkazech vyhledavace. To
znamena, ze pokud nékdo hleda kli¢ova slova souvisejici s Vasi reklamou, miize se Vase
reklama objevit na jednom z nejvysSich mist ve vyhledavani. PPC je Casto uznavanym
zplisobem zviditelnéni reklamy, hlavné diky riznym vyhodam, které nabizi, ale zarover je
obzvlasté kritizovan za podvody a dalsi problémy spojené s jeho pouzivanim. (Kapoor, a

dalsi, 2016)

Plosnd reklama

Jedna se o nejstarSi druh reklamy na internetu. Prvni bannerova reklama se, jak uvadi
Kruti§ (2007) ve svém dile, objevila na internetu jiz v roce 1994 a patfila spolecnosti
AT&T.

Plosné reklama tvofi velkou ¢ast pfijmia internetovych medii, které poskytuji reklamni

plochy pro komer¢ni vyuziti.

Do plosné reklamy vsSak nepatii pouze Bannery. Zahrnuty jsou i tlacitka, videa,
vyskakovaci okna atd. Internetova reklama méa mnoho podob. Proto ji mtizeme nalézt také
jako reklamu na kterou nelze kliknout, vétSinou jde o grafickou upravu celé stranky, nebo
jako reklamu pekryvajici Gplné, nebo Castecné obsah webu, ktery si chceme prohlédnout.
Tato reklama se nejCastéji spousti pfi piejeti kurzorem mysi pres reklamni banner, nebo
jiny druh reklamy a zobrazuje se po urcitou dobu, nebo dokud navstévnik stranky
nevykond urcitou akci. Ackoli je tento zplsob reklamy velmi G€inny pro inzerenta,

z pohledu uzivatele byva casto vniman velmi negativng. (Martinek, 2012)

Bannery

Internetovy marketing ma mnoho nastrojl, a pravé jednim z nich je tzv. banner. VétSinou
se setkame s podobou obdélnikového prouzku. Ten mize byt bud’ staticky, nebo
animovany. Staticky banner se nijak neméni ani nehybe, za to animovany vyuziva
napiiklad zmény textu, barvy pozadi, nebo jinych prvki, které maji za cil ptilakat Vasi
pozornost. Sice je obdélnikovy tvar nejcastéjsi, neni vSak povinnosti, aby byl banner pouze

v tomto tvaru. Hlavni faktor ovlivilujici tvar banneru je sama webova stranka, proto si
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musime nejprve pripravit a rozvrhnou pro jakou stranku bude banner vytvofen tak, aby

nasledné stranku vhodné doplnil. (Hayes, 2019)

Jak uvadi Hornidkova (2011), z grafického pohledu by mél byt banner zajimavy a mél by
poutat nasi pozornost, zaroven na druhy, vécny pohled, bychom z n¢j méli snadno vycist
na co banner poukazuje a co nam chce sdélit. Pro tyto Gcely lze naptiklad ménit pozadi,
nebo text u animovaného banneru, také lze doplnit banner hudbou, nebo mluvenym
slovem, eventudlné lze piimo do banneru umistit video. Pro vytvofeni Uspé€Sného a
poutavého banneru bychom si v prvni fadé¢ méli polozit zdkladnich pét otazek pro tvorbu

reklamniho banneru:

1. Pro€ viibec vytvarim reklamni banner?
Co ma tento banner propagovat?
Na koho bude banner cilit, tedy kdo se nachézi v cilové skuping?

Kde chci banner umistit?

A

Za pomoci, jakych technologii budu banner vytvaret?

Zodpovézenim téchto otazek si nespecifikujeme pouze grafické feSeni banneru, ale také
neméné dulezitou textovou Cast. V textové Casti bychom se méli zamérit, aby byl text
vystizny, piehledny, struény, zajimavy a akéni. V praxi plati, Zze ¢im vice textu na banneru
bude, tim méné lidi si tento text pfecte, a to by pro nas znamenalo kontraproduktivni

vysledek. (Katai, 2017)

Tlacitka

Dalsi moznosti plosné reklamy jsou tlacitka. Jedna se o tlacitka, ktera vétSinou odkazuji na
webové stranky, nebo e-shopy, které jsou uréitym zplsobem provazané s pravé
navstivenym webem. Touto provdzanosti mize byt naptiklad stejny majitel obou webi/e-
shopti, nebo placené partnerstvi, které bylo popsano v ptedchozi kapitole. Konkrétné se
jedna o malé reklamni plochy. VétSinou je nalezneme na konci stranky, u zalozky menu
apod. Jak je zndmo plos$na reklama neni z hlediska prokliku nijak zvlast ucinna. Avsak u
tladitek je ta vyhoda, ze vétSinou obsahuji kratky text, ktery si navstévnici mohou snadno

zapamatovat a podle tohoto vyrazu jsou pak Vasi stranku, nebo elektronicky obchod
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schopni pomérné¢ snadno nalézt za pomoci vyhleddvace. Na druhé strané¢ se zacina
objevovat problém v podobé programul v prohlize¢ich pro zablokovani reklamy na strance,
proto je zde moznost, Ze se Vase sdéleni nemusi k navstévnikovi viibec dostat. (Janouch,

2014)

Automaticky se otevirajici okna

Mezi plosnou reklamu fadime i tzv. vyskakovaci okna. Jedna se o typ okna, které se otevie
bez toho, Ze by uzivatel v nabidce vybral moznost "nové okno". Tyto okna jsou Casto
generovana webovymi strankami, které obsahuji tzv. vyskakovaci reklamy. Nejcastéji jsou
tyto reklamy tvofeny za pomoci kddu JavaScript, ktery je nasledné zahrnut do HTML
webové stranky. (Beal, Neuvedeno; ©2020)

Okno nejcasteji vyskoci ve chvili, kdy navstévnik otevie stranku, nebo naopak zavie okno.
I zobrazeni vyskakovaci reklamy se lisi, jedna z moznosti je, Ze se okno zobrazi pfes Vami
navstivenou hlavni stranku webu, zatimco jiné se zobrazuji za hlavnim oknem prohlizece,
tedy si jich mizeme vSimnout az po tom co zavieme okno prohlize¢e (ComputerHope,

2018).

Reklama na socidlnich sitich

Socialni sit’ je internetova sluzba, kterd poskytuje svym zaregistrovanym ¢lentim vytvoreni
osobniho profilu, vefejného profilu, ¢i Castecné vetejného profilu. Dale pak umoziuje
komunikaci s ostatnimi ¢leny, sdileni informaci, fotografii a videi mezi ¢leny, a také

zprostiedkovava chatovaci prostor a dalsi aktivity. (Semeradova, & Weinlich, 2019)

Nejvice vyuzivanou socialni siti v Ceské republice v roce 2019, je s poétem uzivateld 5,3
milionéi, nepopiratelné Facebook. Tuto socialni sit denné navstivi 3,7 miliond Cechi
ztoho 3 miliony se pfipojuji pfes sviij mobilni telefon. Druhou nejéastéji vyuZzivanou
socialni siti v Ceské republice je Facebookem vlastnény Instagram, ktery ma v Cesku 2,2
miliontl uzivateld. Pokud se na Instagram podivame z celosvétového hlediska, jedna se o
nejrychleji rostouci socialni sit’ soucasnosti. (Klement, 2020)

Socidlni sité¢ jsou v prvni fadé pouzivany k propojeni lidi. Neméné dulezitou soucasti

socialnich siti je ale i podpora prodeje, oboustranna komunikace se zakaznikem a nejenom
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s nim, tvorba komunit apod. V neposledni fad¢ lze socialni sit€ vyuzit i jako ndstroj

placené reklamy. (Semeradové, & Weinlich, 2019)

Placena reklama na socidlnich sitich je vSak v mnoha ohledech specifickd, hlavné co se
tykéd pozadavkli na samotnou reklamu, tedy hlavné na format reklamy. Reklamu musi byt
mozné zobrazit jak na webu, tak i v aplikacich, zaroven na desktopu i mobilnim zafizeni
napii¢ vSemi platformami. Konkrétné Facebook kromé bézné display reklamy (Bannery,
tlacitka apod.) nabizi také propagaci stranek, pfispévki, webil a vyzev k urcité akci. Jak
bude propagace na Facebooku vypadat je Cisté na Vas, naleznete zde moznosti propagace
obrazku, videa, ale také sbirky, nebo reakce na Vami zvoleny podnét napf. tlacitko "To se
mi libi". Reklamy se mohou zobrazovat na mnoha mistech na Facebooku. Nejcastéji je
nalezneme v sekci navrhovany obsah, nebo pifimo na Marketplace a také jako tzv. rychlé
¢lanky. Zaroven diky tomu, ze Facebook je vlastnikem Instagramu, je mozné provazat
reklamy z Facebooku i na Instagram coz Vam pomiize zacilit na Sir$i portfolio potencialni
zakaznikd. V neposledni fadé Vam FB i Instagram poskytnou podrobné statistiky tykajici

se Vasi reklamy. (Ptikrylova, 2019)
2.4 Optimalizace pro vyhlediavace

Optimalizace pro vyhleddavace cCasto oznacovana zkratkou SEO (Search Engine
Optimalization) ma za cil pfilakat na web co nejvétsi objem provozu, tim Ze zajisti webové
strince misto na primarnich pozicich ve vysledcich vyhleddvacl. SEO pouzivaji
jednotlivei 1 podniky k maximalnimu zviditelnéni svych webovych stranek a tim ke
zvyseni provozu na webu, hlavné v oblastech podnikéni. Rozvinuté spole¢nosti si na SEO
vétSinou najimaji specialisty, ktefi maji za kol vytvofit strategie pro vznik organického
provozu na strankach. Organicky provoz znamend, ze vznikl ptirozené¢ a nikoli jako
vysledek placeného vyhledavani jako je PPC. SEO je velmi obsahlym nastrojem, protoze
vyhledavace berou v potaz mnoho aspekti hodnoceni webové stranky, jako jsou klicova
slova a fraze, algoritmy, aktualizace webovych stranek, hierarchickou strukturu stranek,

srozumitelnost jazyka atd. (Frankenfield, 2020)

Dosazeni tspéchu v organickém vyhledavani vyzaduje optimalizaci pro mnoho rtiznych

faktorii, které jsou vyhledavaci povazovany za dilezité. Jedna se o on-page a off-page
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faktory. Pokud chceme, aby nam dobie fungovali off-page je dulezité se vratit k zdkladiim
SEO, tedy on-page faktoriim a vzdy vénovat pozornost jejich aktualnosti. (Hardwick,
2020)

2.4.1 On — Page faktory

Mezi on-page faktory patii:
e Publikovani relevantniho a vysoce kvalitniho obsahu
e Optimalizace nadpist
e Optimalizace HTML znacek (nézev, meta a zahlavi)

e Optimalizace obrazki

Z téchto bodli dohromady vychdzi, ze by Vas web mél byt na vysoké trovni
autoritativnosti, divéryhodnosti a odbornosti. Proto jsou on-page faktory tak dulezité,
protoze podle nich mize vyhleddva¢ porozumét VaSemu webu a jeho obsahu a podle
tohoto obsahu poté identifikovat, zda je Vas web dostateéné relevantni pro vyhledavané
dotazy. Nasledn¢ na zakladé urceni relevance Vas vyhledava¢ zafadi na misto ve
vysledcich vyhledavani (SERP), takze ¢im, vySSi relevance, tim vyS$i umisténi ve
vysledcich. Jak jiz bylo dfive zminéno, vyhledavace se stavaji stale sofistikovangj$imi, coz
vede pravé ke kladeni vétSiho dirazu na relevanci a sémantiku. Pro majitele webu to tedy

znamena mit svij web stale aktualni. (Crowe, 2019)
2.4.2 Off — Page faktory

Pouzitim off-page faktor muzete zvysit hodnoceni své webové stranky, dostat se do
povédomi a nésledné zvysit provoz na Vasi strance. Oproti optimalizaci on-page kterad
probihaji pfimo na webové strance, off-page optimalizace probihd mimo stranku.
Naptiklad pokud napiSete prispévek hosta ¢i komentat na jiné strance, nebo blogu,

provadite propagaci mimo Vasi webovou stranku. (Patel, Neuvedeno; ©2020)

Techniky off-page pro optimalizaci jsou:
e Vytvaieni odkazli — Jedna se o nejznaméjsi zpuisob zviditelnéni stranky. Jedna se o
vytvareni externich odkazli s Vasim webem. Tato technika ma za cil ziskat co

nejvice odkazl, abyste se umistili na vyssich prickach nez Vase konkurence.
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e Socidlni média — Trochu jinou cestou pro vytvareni odkazl je zaclenéni VaSeho
webu do platforem socidlnich medii. Zminka o Vasi znacce ¢i produktech na
socialnich sitich ptinese obrovské zvyseni provozu na Vasi webové strance.

e Socialni zalozky — Neboli Social Bookmarking. Jedna se o dalsi zpisob propagace
webové stranky. Socidlni zalozky vznikaji propagaci VaSich blogii a webovych
stranek na slavnych webovych strankach, naptiklad Reddit, StumbleUpon a dalsi
stranky na kterych je obsah velmi casto aktualizovan coz velmi oceni
vyhledavace.

e Guest Blogging — Volné pieloZeno jako hostovani blogu. Tato technika je zalozena
na zverejiiovani komentarli na jinych strankach, napiiklad s odkazem na Vasi
stranku. Tyto odkazy v sekci komentaii jsou pozdé€ji prochazeny vyhledavaci a

vedou ke zvySeni provozu na odkazovaném webu. (RankWatch, 2015)

2.4.3 Core Web Vitals

Jednd se o podmnozinu Web Vitals jejichz cilem je poskytnout jednotné pokyny pro
urovern kvality, kterd je nezbytnd pro zajisténi skvélého uzivatelského prostiedi na webu.
Iniciativa Web Vitals, jak popisuje Walton (2020), si klade za cil zjednodusit prostiedi a
tim pomoc webiim zam¢fit se na metriky na kterych zalezi nejvice.

Metriky, které tvoti Core Web Vitals se budou Casem vyvijet, ale aktualni sada pro rok
2020 se zaméfuje na tii aspekty uzivatelské zkuSenosti — nacitani, interaktivitu a vizualni
stabilitu. Pro nacitani se jednd o metriku nejvétsi vykresleni obsahu (LCP), pro
interaktivitu metrika zpozdéni prvniho vstupu (FID) a pro vizudlni stabilitu metrika

kumulativniho posunu Layoutu (CLS).
2.44 Nastroje SEO

SEO Tools, neboli SEO néstroje. Na internetu nalezneme opravdu velky vybér nastroji pro
optimalizaci. Rlzné nastroje maji rizné funkce, zaroven nelze urcit efektivni optimalizaci
na zéakladé vysledkii pouze z jednoho nastroje. (Kadlecova, 2019)
Ktery SEO néstroj pouzit pro urcité ikony? Nize naleznete souhrn vybranych néstroji:
e Sledovani klicovych slov a zpétnych odkazii — Collabim, Semor, nebo Google
Webmaster Tools

e Analyza klicovych slov — Sklik, Google AdWords
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Analyza technické stranky webu — SEO Toolkit, XML Sitemap Inspector, nebo
Web Developer

Presmérovani webovych stranek a kontrola chyby 404 — piesmérovani nam
zkontroluje DIG MA TO URL Check, s tzv. chybou 404 si pak poradi Redirect
Path

Podobnost ¢i duplicita obsahu — s timto problémem nam pomohou néstroje jako je

Xenu, Copyscape, Siteliner nebo tfeba Screaming Frog

SERP — Pro dobré vysledky v SERP miizeme pouzit nastroj Title Tag preview

Tool, nebo Snipper Optimizer

Nacitani a prochazeni webu pomoci Crawler — Screaming Frog, Xenu Link Sleuth

Dostate¢na rychlost webu — Pigdom, PageSpeed Insights, Dareboost

e Odkazovany profil — pro tento rozbor je vyhodné pouzit kombinaci néstroji

Ahfrefs, OpenSideExplorer a Majestic (Dean, 2020)

2.4.5 SEO White Hat

Pokud se chcete ve vyhledavaci Google, nebo jiném vyhledavaci, umistit na lepSich
pozicich na zakladé konkuren¢nich podminek a zaroveri se chcete vyhnout moznym
pokutam, penalizacim a znevyhodnéni od vyhledavace, pak je dobré pouzit techniku SEO
White Hat. Jde o pouziti pouze etické taktiky a zvoleného postupu podle pokynt
vyhledavace. To znamend, ze pouzijete strategii, techniku a taktiku optimalizace webovych
stranek schvélenych spole¢nosti Google, nebo jinou spolecnosti, vlastnici vyhledavac.
Protoze vSechny vyhledavace jsou zamétené hlavné na uzivatele a na poskytnuti jim téch
nejlepSich moznych vysledkil vyhledavani, vychézi z toho, ze vyhleddva¢ uprednostiiuje

uzivatele pred ¢imkoli jinym. (Beal, Neuvedeno;©2020)

Jak uvadi Tim (Soulo, 2019) a nejenom on, pfi pouziti techniky SEO White Hat se musite
soustiedit hlavné na tyto body:

e Hrajete podle pravidel vyhledavace, které jsou jasné a pevné dané

e Optimalizaci provadite pro lidi, ne pro vyhled4vace

e Ze spravnych dlivodl vytvaiim web, ktery chci, aby exceloval nad konkurenci

e Vyhybam se technice SEO Black Hat, ktera je opakem SEO White Hat
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Kdy pouzit metody SEO White Hat se odviji od né€kolika aspektd. V prvni fad¢ to zalezi na
Vasich cilech. Pokud planujete vytvofit znacku s dlouhodobym horizontem ptlisobeni, pak
je White Hat urcité tou spravnou cestou. Stejn€ tomu je i pokud se Vase odvétvi podnikani
nachazi v oblasti s nizkou konkurenci, i zde se Vam pouziti White Hat mtize opravdu

vyplatit. (Pollitt, 2020)
2.4.6 SEO Black Hat

Jak jiz bylo zminéno SEO Black Hat techniky jsou opakem SEO White Hat technik.
Znamena to, ze na svych webovych strankach pouZzivate sady nelegélnich, nebo neetickych
praktik za ucelem zlepSit si pozici ve vysledcich vyhledavani. Tato technika vyuziva
mezer, omezeni nebo slepych mist v algoritmech vyhledavact s umyslem maximalizovat
kratkodobé zisky webu. Casto se jednd o spamové taktiky, které neberou ohled na

uzivatele, ale pouze na prospéch webu. (Dennis, 2019)

Co se stane, kdyZz vyhledavac¢ detekuje tyto zakazané techniky? Obvykle dojde k okamzité
zmeén¢ algoritma vyhledavace, tak aby tyto techniky, které byly pouzity jako zakazané jiz
nefungovali. Druhy zptisob potrestani téch, ktefi porusuji pravidla je individudlni trest za
zneuziti stranek. Tento postih miizete indikovat napiiklad pfi snizeni provozu na Vasem

webu, nebo pfi zhorSeni pozice ve vysledcich vyhledavani. (Hall, 2020)

Mezi praktiky SEO Black Hat se fadi:
e Placené odkazy
e Spamové komentare
e Neviditelny text — pouZita stejna barva textu jako pozadi
e Duplicitni obsah
e Maskovani
e Software pro upravu ¢lank — nemoznost dohledat, Ze jde o plagiat
o Tzv. "pfecpavani" webu kliCovymi slovy

e (Odkazovani na jiné nez uzivatelem zvolené stranky (DiCiero, 2014)
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2.4.7 Porovnani SEO a PPC

S webovymi vyhledavaci jsou spojeny dva zplsoby internetového marketingu: Placené
umisténi, tedy tzv. PPC a optimalizace vyhledavace, zkracené SEO.

Jak uz vime, PPC je nepfirozené hodnoceni webovych stranek a tyka se placeni za bézny
typ reklamy na klicova slova. Mista jejich vyskytu jsou nejcastéji vpravo, nahofe a vlevo
na strance. Naopak SEO je znamo jako pfirozené hodnoceni webovych stranek. PPC je
marketingovy pfistup, na ktery je tieba platit reklamni naklady poté, co zdkaznik klikne.
Podle riznych klicovych slov se budou vyskytovat rlizna rozpéti a vySe ceny za klicové

slovo, tedy kone¢né cena za kliknuti bude vyssi.

Oba tyto zpusoby internetového marketingu jsou porovnany v tabulce ¢. 1. Bé&hem
porovnavani SEO a PPC je piekvapivé, Ze existuje mnohem vice vyhod pro SEO.
Diivodem je, ze pti pouziti SEO muzete docilit vyrazné nizSich ndkladi, avSak miize trvat
pomérné dlouho, nez se dostanete na dobré umisténi v hodnoceni. Na druhou stranu, po
ziskani dobrého umisténi v hodnoceni by vyhledavani mélo fungovat mnohem déle, nez je

tomu u PPC, dulezity faktor je tudiz praveé ¢as. (Chen & Shih & Chen, & Chen, 2011)
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Tabulka 1: Porovnani SEO a PPC

SEO PPC
SEO  lze  povazoval  za| oG biatit za Kliknuti na
. bezplatny marketing | , ...
Naklady L y . klicové slovo, cena bude tedy
vyhledavace, takZze naklady ot
oot VySSi.
budou nizsi.
Pti pouzivani PPC reklamy se
Pouziti SEO hodnoceni je | strdnka nachazi na vysokych
u 1. obecné pouziti formalniho | umisténich v hodnoceni, ale po
Poradi v . 9 ‘s orogo .
. chovani, to vede ktomu, Ze | ukoneni pouzivani placené
hodnoceni , . . o . .
vysledné hodnoceni je trvalejsi | reklamy se stranka rychle vraci
a nebude se snadno ménit. na ptirozené misto
v hodnoceni.
Riziko .. , . . ,
, Nenese  riziko  neplatnych | Musi nést riziko neplatnych
neplatnych Kliknuti Kliknuti
kliknuti ' )
Cas Del3i Kratsi
Vzhledem k popularité ! dey’z naklgdy na k,azde
.1 I klicové slovo jsou odlisné, po
kazdého kli¢ového slova bude e " R
.. e vens .. . | zaplaceni je lze pii hledani
Nejistota nejjistéj§im faktorem zajistit, . .
. Y1t T1is 4 pomérné snadno najit, tedy
hodnoceni aby se kazdé klicové slovo o o . w17
. , patéi k neptirozenému poradi,
objevilo ve vysokych s .
, ale zarucuji relativné¢ vysokou
hodnocenich. . wxr f
jistotu vyss§iho hodnoceni.
Protoze vyhledavaci algoritmy , o
, I I . . Zaplacenim  pro  dosaZeni
Byt rozptylujici/ | jsou neménné, je SEO . , .
. : <xr .. | dobrého hodnoceni si
odpoutavat jednodussi cestou pro to byt . ]
A neusnadnite cestu pro zahrnuti
pozornost zahmut do  vyhledavacich . o
oo do vyhledévacich algoritm.
algoritmu.

(Chen & Shih & Chen, & Chen, 2011)
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2.5 Tvorba PPC reklamy

Kampai pro PPC reklamu je mozné vytvofit v reklamnich systémech. Ve vétSiné systémi
se setkdme s moznostmi tvorby kampan¢, inzeratu, nebo né&jaké urcité sady reklam. Po
bliz§im seznameni s problematikou a pozorovani dostupnych nabidek na internetu, je
zavérem, e nejéastéji pouzivanymi nastroji pro PPC reklamu jsou v Ceské republice
nastroje Google Ads a Sklik. Toto tvrzeni podporuje nékolik zdroju, véetné ¢lanku pana
Pavla Drabka (2020), nebo ¢lanku na strance (Gleton s.r.0., 2016), oba tyto subjekty se
delsi dobu pohybuji ve svété PPC reklamy.

2.5.1 Google Ads

Jak jiz nazev napovida jedna se o online reklamni program od spole¢nosti Google. Na této
platformé je mozné pomérn¢ jednoduse vytvofit online reklamu. Ta pak zacili pfimo na ty
uzivatele, ktefi se v danou chvili zajimaji o sluzbu, nebo produkt, které skrze reklamu
nabizite. Tento program pomtize zvySit navstévnost a povédomi o webu a znacce, také
pomuze s propagaci produktli, nebo sluzeb s cilem podpofit jejich prodej. Cela tato
platforma pracuje online, takZze vam postaci ucet Google Ads a pfipojeni k internetu a
muzete kdykoli ménit nastaveni reklamni kampang, véetné textli, obrazkl, nebo mizete
kdykoli zménit nastaveni rozpoCtu. V aplikaci si milzete svou kampan nastavit tplné od
zacéatku, poc¢inaje cilem kampané, ptes rozpocet na celou kampaii, aZ po mista, kde se bude
reklama objevovat. Zaroven je u tohoto programu opravdu piijemné, Ze zde neexistuje
zadny minimalni vydajovy zdvazek, tedy neni stanovena minimalni ¢astka, kterou musite

za uzivani Google Ads zaplatit. (Google Ads Help, Neuvedeno;©2020)
2.5.2 Sklik

U Google Ads bylo pojednavéano o celosvétovém vyhledavani, pokud se vSak presuneme
na uzemi Ceské republiky, nalezneme &esky PPC systém, ktery jiz zasahl pies 95 % vsech
uzivateli ceského internetu, a zndme ho pod nazvem Sklik. Do tohoto Sklik systému se
podle samotného vlastnika, spole¢nosti Seznam.cz, miize ptihlasit Gpln€ kdokoli. Stejné
jako Google Ads nabizi Sklik velkou fadu moznosti zobrazeni reklamy. Kromé& samotné
tvorby kampané pro PPC reklamu nabizi mozZnost béhem chvile zménit napfiklad cenu za

proklik, nebo celkovy rozpoc¢et kampang. Protoze Sklik se zaméfuje piedeviim na Ceskou
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republiku, je u n¢j mozné vyuzit tzv. regionalizace, tedy moznost necilit reklamu na celou
Ceskou republiku, ale napiiklad pouze na region, kraj, nebo okres ve kterém se podnikani
nachazi, nebo kde se nachdzi vétsi Cast cilové skupiny. Stejné jako u Google Ads, ani u
Sklik programu neni stanovena minimalni vydajovy zavazek, proto je jen na vas, kolik jste
denn¢ za reklamu ochotni zaplatit. Co je vSak u Sklik jiné, nezZ u Google Ads je to, kde se
tato reklama bude zobrazovat, zatimco na Google Ads si to mizete upravit sami, na Sklik
platformé jsou dvé moznosti, presnéji dvé reklamni sité, vyhleddvaci a obsahova sit’. Tyto
dvé sité se 1isi uz od samého pocatku, kterym je vytvareni kampani, dale se liSi ve zplisobu
zobrazovani inzeratu i typu oslovenych lidi. Proto je dulezité si hned na zacatku tvoreni

kampan¢ uvédomit, kterou z téchto dvou siti si vyberete. (Sklik.cz, Neuvedeno;©2020)
2.5.3 Struktura a¢tu PPC

Struktura PPC actu je velice dilezitym aspektem. Tuto strukturu miZzete povazovat za
jakou si patef podporujici cely va$ acet, a nasledujici podstatné dilc¢i ¢asti Uctu, ma
neodmyslitelny vliv nejenom na vykonnost vaseho G¢tu. Pokud je nasim cilem uspé$né
PPC, pak bychom se méli soustiedit na strukturu kampang.
Existuje cela fada zplisobd, jak strukturovat PPC ucet. Pti vytvareni struktury actu pro PPC
bychom méli klast diiraz na konkrétni kritéria. (Tyagi, 2013)
V prvni fad¢ je potieba védét, co vSechno obndasi zédkladni struktura PPC. Obecné se
zakladni struktura uctu déli do 4 kategorii. Toto rozdé€leni se nelisi ani u nejpouzivanéjsich
nastroji pro PPC, naptiklad Google Ads, nebo Sklik apod.
Jedna se o:

e Kampané

e Reklamni sestavy

o Klicova slova

e Kopie reklamy

Rozpocty jsou rozdéleny do rtznych kampani. Volbu pocétu kampani prizplisobujete
rozdilnym faktoriim, mezi hlavni patii, jaké produkty a sluzby nabizite, dale jaké platformy
pro tuto nabidku vyuzivate, které produkty ¢i sluzby chcete zahrnout, nebo na které chcete
zacilit. U kampani plati jednoduché pravidlo. Cim vy3$i poget kampani, tim vice ¢asu

straven¢ho spravou a upravou. Obecné kampané zahrnuji reklamni sady. Tyto sady jsou
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konkrétnéjsi a kazda tato sada cili na konkrétni sadu klicovych slov, kterd spusti sadu

reklam. (Malik, 2020)

Obrazek 8: Struktura PPC uctu

Klicova Reklamni Klicova Reklamni Kli¢ova Reklamni Klicova Reklamni
Slova text Slova text Slova text Slova text

(Zdroj: viastni zpracovdni dle B. Sager, 2019, online 05.10.2020)

Dobre vytvorend struktura PPC ctu je velmi dilezitd. Ale pro¢ vlastné? Brittany Sager
(2019) ve svém c¢lanku uvadi, ze vhodné zvolend struktura G¢tu PPC Vam pomize
s nasledujicimi kroky:

e Rozpoctovani a optimalizace G¢tu — Tyto kroky spolu uzce souvisi, pokud je totiz
mozné snadno provadét zmény rozpoctu, usnadiiuje to optimalizaci Uctu. Jestlize
reklamni sady a kampané obsahuji uzce tematickou skupinu kli¢ovych slov, je
snazs$i provést nezbytné zmény, nebo méieni vykonu.

e Skore kvality a psani inzeratl — Toto skore slouzi ke zjisténi, zda se reklama viibec
nékde zobrazuje. K vyssimu skore kvality mize pomoc seskupeni klicovych slov
do uZzsich tematickych okruht, tedy uzky vybér klicovych slov relevantnich pro
vytvoreni reklamniho textu/inzeratu.

e Reporting — Vyhody reportingu u spravné strukturované kampané jsou seskupovani

dalezitych statistik a ukazka vykonnosti kampané vii¢i konkurenéni kampani.
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2.6 Facebook spravce reklam

Platforma Facebook spravce reklam slouzi pro spravu a upravu reklamy, sady reklam, nebo
celé reklamni kampané. V tomto ndstroji muizete VaSe kampané a reklamy ménit
z aktivnich na neaktivni a obracené, zvefejnit tyto zmény miiZzete bud’ hned pfi jejich
tvorb€, nebo je mizete ulozit a nastavit jejich zvefejnéni na Vami urCeny cas. Na této
platform¢ také naleznete statistiky souvisejici s Vasi kampani, reklamou, nebo sadou
reklam. Na zaklad¢ téchto analyz mizete v zdloZce Spravce reklam kontrolovat zvolené
metriky reportovani a jejich uspésnost. Zaroven si v tomto nastroji muzete kampar, sadu
reklam ¢i reklamu znovu ulozit, a nasledné upravenou verzi zvetejnit, to pomuze rozlisit

ucinngjsi verzi od t€ mén¢ ucinné. (Facebook, Neuvedeno;©2020)
2.6.1 Kampai

Pokud mluvime o reklamni kampani, podle Srinivasana (2018) mluvime o fad¢ podobnych
reklam jedné spolecnosti, nebo podniku. Tyto reklamy sdili stejné hlavni poselstvi, a
zaroven maji za cil presvédCit spotiebitele, aby nakoupil produkt, ¢i sluzbu dané
spole¢nosti. Kazda reklama mize mit jiné téma, ale ve vysledku podporuji stejnou véc. Pfi
tvorbé reklamni kampané je nejdilezitéjSim bodem cilové publikum, nutnost porozumét
této skupiné lidi, co je spojuje apod., ale zaroveni si uvédomit uskali, kvili kterym muze

byt kampai pravé u této skupiny lidi netusp&sna.
2.6.2 Sada reklam

Néplni kampané jsou sady reklam. Sady reklam jsou skupiny reklam, které sdileji riizna
nastaveni, nejcastéji jak, kde a kdy se maji spustit. Kazdou sadu reklam je mozné
nakonfigurovat tak, aby cilila na rtizné publikum. Nejcastéjsimi aspekty cileni jsou
geografie, pohlavi, v€ék, zajmy atd. Zarovein u téchto sad mizete nastavit plan, zformovat
rozpocet a zvolit jejich umisténi. Diky sdileni nastaveni mezi vSemi sadami reklam, se
zmény v nastaveni provedené u jedné sady, aplikuji i na vSechny ostatni. (Facebook

Business, Neuvedeno;©2020)
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2.6.3 Inzerce

Jiz asi kazdy se nékdy setkal s jednim z mnoha zpiisobl inzerce, ale co to vlastné inzerce
je? Podle Kuchate (2011) se jedna o zptisob propagace produktu, sluzby, nebo znacky na
trhu internetu. Cilem inzerce je pfildkat sledovanost, zdjem a vzbudit angaZovanost a
nasledny prode;j. Inzerce je tvofena v mnoha formach, od kopirovani po interaktivni video,
znélky apod. Stale se vyvijeji, aby si udrzeli svoji aktudlnost a zdsadni funkci na trhu
aplikaci. Inzerce se 1isi od ostatnich typl internetového marketingu, protoze se jedna o
placenou formu. Hlavni vyhodou inzerce je, Ze tviirce méa plnou kontrolu nad obsahem a

zpravou, kterou ma inzerat vysilat.

2.7 Tvorba reklamniho banneru

Jak jsme se jiz v této praci dozvédéli, banner je typ reklamy, tvotfeny statickym, nebo
animovanym reklamnim pruhem, ktery se zobrazuje na internetovych strankach nejcastéji
po stranach, nad textem nebo v mezerach mezi textem.

Nyni se zaméiime na nejdilezitéj$i ¢ast a tou je tvorba banneru. ProtoZze jako vSechno
v internetovém marketingu, tak i tvorba banneru ma sva pravidla, kterda pomohou vytvofit

kvalitni a funk¢ni banner. (Horiidkova, 2011)

Technickymi parametry banneru by mél byt format JPEG, PNG, nebo GIF a maximalni
datova velikost 150 kB. U nékterych distributorii bannerovych reklam, jako je naptiklad
Facebook, nebo Google se miizeme setkat i s omezenim rozméri a to nejcastéji 1 200x628

pX. (Chudoba, 2018).

~o

e Vyplnéni celého prostoru banneru, bez presahu reklamy mimo reklamni plochu.

o Obsah reklamy by mél byt jasny, Citelny zleva doprava, vodorovny, tedy bez
jakéhokoli pretoceni a naklonéni.

e Obrazky a text v banneru jsou relevantni, obsah je srozumitelny a Citelny,

e Banner musi obsahovat textové sdéleni, nebo pobidku k akci. (Rostecky, 2015)
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Cemu bychom se méli pfi tvorbé banneru naopak vyhnout:
e Banner v prvni fadé nesmi poruSovat autorskd prava, napf.: ochranné znamky,
patenty, uzitné vzory apod.
e Zaclenéni rusivych elementt do banneru, zde se jedna o optické jevy, nadmérnému
blikani, nebo stroboskopické jevy.
e Banner nesmi byt tvofen na prihledném pozadi.
o Je zakdzano napodobovat: dialogova okna, systémova a webova upozornéni,

prostiedi opera¢niho systému, textové inzeraty. (Sklik.cz, Neuvedeno;©2020)

2.8 Google Search Console

Jak ndm nazev napovida jednd se o ndstroj vyvinuty spolecnosti Google. Tento nastroj je
bezplatny. Hlavnimi funkcemi tohoto néstroje jsou sledovani, udrzovani a feSeni problému
webové stranky ve vysledcich vyhledavani Google. Abychom byli zahrnuti ve vysledcich
vyhledavani na Google, neni potfeba byt zaregistrovany do nastroje Google Search
Console, nybrz tento nastroj vam daleko 1épe pomiize porozumét a vylepsit to, jak Google
vyhledava¢ vidi a nasledn¢ hodnoti, vasi webovou stranku a jeji obsah. (Google Search
Console, Neuvedeno;©2020)
Pro to, abychom mohli tento nastroj pouzivat je vSak dulezité dodrzet n€kolik pozadavkd,
které tato aplikace ma.

e Pouzivani nejaktualn€jsi verze jednoho z prohlizect: Chrome, Firefox, Edge,

Safari.
e Ve Vami pouzivaném prohlize¢i musi byt povoleny Cookies a JavaScript.
e A jako u kazdého nastroje spolecnosti Google musite mit platny Google ucet.

(Cizek, 2020)

Mezi nejcastéjsi uzivatele, pro které je tato platforma vhodna, patii napiiklad podnikatelé,
SEO specialisté a obchodnici, ddle administratoi webovych stranek a vyvojafi. (Google

Search Console, Neuvedeno;©2020)
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2.9 Google Analytics

Stejné€ jako u predchoziho nastroje GSC je Google Analytics bezplatna sluzba vyvinuta a
provozovana spolecnosti Google. Tato aplikace je urcena jak pro samostatné podnikatele,
tak i pro celé spole¢nosti, a vlastné pro kohokoli kdo je vlastnikem webové stranky. Tato
sluzba od spolecnosti Google pomaha ziskavat a sledovat vSechny druhy dat o uzivatelich
a navstévnicich webovych stranek, nebo elektronického obchodu. Od chvile, kdy
spole¢nost uvedla tento nastroj na trh, stal se Google Analytics nejpouzivanéjSim
nastrojem pro ziskavani, ¢i sbér dat a pro celkovou webovou analyzu na internetu, se stal
nezbytnym nastrojem pro téméf kazdého internetového inzerenta. (Google Analytics

Academy, 2017)

Kristi Hines (2015) zastava nazor, Ze i s relativné malymi technickymi znalostmi mohou
uzivatelé ziskat, komplexni a snadno pochopitelny pohled na fadu dalezitych faktorti. Mezi
tyto faktory patii hlavné:

e Kolik lidi navstévuje tuto webovou stranku?

e Kde ziji tito navstévnici?

e Je potieba web ptizpisobit pro mobilni zafizeni?

e 7 jaké webové stranky prichazi provoz na tuto stranku?

e Ktera marketingova taktika zvysuje navstévnost tohoto webu?

e Mohu zlepsit rychlost webové stranky?

e Které stranky a obsah patii k nejobliben&jSim?

e 7 kolika navstévniki se stali potencionalni zakaznici?

VVVVVV

se uzivatele Google Analytics zaméfuji, tento néstroj ma vsak takovych to funkci celou

Fadu.

2.10 Testovani pristupnosti webu

Neboli také testovani pouzitelnosti je technika zaloZzend na hodnoceni produktu, v nasem

pripadé, elektronického obchodu, webové stranky. Toto testovani probiha piimo
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prostiednictvim uzivatelll. Zaklad pro peclivé testovani je vytvofeni scéndare, tento scénar
obsahuje body, které slouzi k uzivatelskému testovani. Mélo by, ale v nékterych typech
testovani nemusi, jit o uzivatele, ktefi tuto webovou stranku navstivi poprvé. Testovani se
nejCastéji provadi za dohledu druhé osoby, kterd podle reakci uzivatel dokéaze presné urcit
schopnost orientace na webu, nebo piipadné problémy uzivatele plnit body scénare.
(Pilka, 2019)

Nejprve bychom si méli urcit o ktery typ testovani se bude jednat, mame t¥i hlavni:

o Explorativni — Zacatek vyvoje produktu, posuzuje uCinnost a pouzitelnost
prototypu, nebo piedbézného navrhu.

e Posouzeni — Uprostied vyvoje produktu, nebo test celkové pouzitelnosti, pro
hodnoceni technologie. Vyhodnocuje zkousky technologii v redlném cCase, uréuje
spokojenost, u¢innost a celkovou pouzitelnost.

e Srovnavaci — Komparace dvou, ¢i vice produktd, nebo designl instruktazni
technologie a nasledna diferenciace silnych a slabych stranek testovanych objekta.
(Churm, Neuvedeno;©2020)

vvvvvv

testery, ktefi budou zapadat do cilové skupiny webové stranky a budou mit Cas, az je
budete potiebovat. Nejvhodné&jsi pocet respondentii pro testovani je 5-6 lidi. Téchto
prvnich 5 respondentll Vam pomiiZe odhalit piiblizné 80 % nejvétsich nedostatk webu, od
6 a vice respondentl jsou jiz nova zjisténi pouze nepatrného razu a naklady na tyto testery

se stavaji zbyteCnymi. (Sed’ova, 2018)
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3 Vlastni prace
3.1 Charakteristika spole¢nosti

Spole€nost superpotraviny-naturalis.cz a zna¢ku Naturalis (latinsky "pfirodni") zalozil
mlady student Martin Sedlacek s ptispénim své starSi sestry. Spolecnost byla zapsana do
rejstiiku v dubnu 2014. Naturalis je ¢eska znacka a vyrobce zdravé vyzivy Cisté pfirodniho
puvodu. Vyvijeji a vyrab&ji produkty s unikatni recepturou, které obsahuji jen ty
nejkvalitn€j$i suroviny z celého svéta. Spolupracuji s desitkami péstitelti, ktefi jsou
schopni vyprodukovat surovinu piesné podle predstav spolecnosti. Hlavni péstitelé,
poskytujici své vyrobky spolecnosti Naturalis, maji své farmy v USA, Indii, Peru, Sri
Lance a tad¢ dalSich zemi. Superpotraviny Naturalis prokazuji prvotiidni kvalitu jak
mezinarodnimi certifikaty, tak spokojenymi recenzemi jejich zékaznikii. Produkty
spole¢nosti jsou bezpecné baleny v opakované uzaviratelnych saccich a plechovych
dozach. V portfoliu jejich vyrobkli naleznete napiiklad Caje, zelené potraviny a taky jiz
zminéné superpotraviny, mezi které se fadi naptiklad Acerola, Maca, Goji, Acai Berry
nebo tieba Chia seminka.

Semante by Naturalis je oznaeni produktové fady - BIO kosmetiky. Tuto produktovou
fadu uvadi spole¢nost na trh v druhé poloviné€ roku 2020. Stejné€ jako u zelenych potravin,
superpotravin ¢i €ajl, tak i u kosmetiky si zakladaji na prvotfidni kvalit¢ a certifikatech
jakosti. Vyroba probiha v Ceské republice. Spole¢nost je drzitelem certifikati CPK a CPK
BIO. Majitel uvadi, ze letité zkuSenosti, smysl pro detail a kvalitni suroviny, jsou to, co
déla kosmetiku SEMANTE by Naturalis tak jedine¢nou. V portfoliu pfirodni kosmetiky
muzete nalézt t€lovou, pletovou, vlasovou ¢i détskou kosmetiku, dale také kosmetické
vyrobky vhodné k aromaterapii a darkové kosmetické sady. Prodej produktli znacek
Naturalis a SEMANTE by Naturalis probihd pouze prostiednictvim elektronického

obchodu na strankach www.superpotraviny-naturalis.cz.

Obrazek 9: Logo spolecnosti Naturalis a logo kosmetiky SEMANTE by Naturalis

0 @
ﬁ”;/ A
Naturalis SEMAT‘N,TE
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3.2 Vychozi stav

V této kapitole naleznete podrobny popis vychoziho stavu spolecnosti v oblastech SEO a
internetového marketingu. Vysledky vychoziho stavu jsou zjistovany v obdobi od 30.

srpna do 16. zafi 2020.

3.21 SEO

Zjisténi aktualniho stavu e-shopu bylo provedeno za pomoci testovani vybranymi online
free analyzatory. Tedy na toto testovani nebyly vynalozeny zadné finan¢ni prostiedky.

Konkrétné byly pouzity nastroje Nibbler, Dareboost a PageSpeed Insights.

Nibbler

Jedna se o bezplatny nastroj uréeny k testovani webovych stranek. Tento nastroj hodnoti a
testuje webové stranky z pohledu 10 klicovych oblasti, mezi tyto oblasti patii samoziejme
SEO a ptistupnost, ale také hodnoceni socidlnich medii a technologii. Nibbler nastroj je
"robot" — automatizovany pocitacovy program, ktery se pokousi najit webové stranky tim,
ze se podiva na prvni a sleduje odkazy znich na jiné stranky. Pokud nejsou stranky

propojeny systémem, ktery Nibbler vidi, pak ji nebude moci pIné¢ prozkoumat.

Nasledné Nibbler vybere nahodnych 5 stranek, které prozkouma a otestuje. Zjisténé
vysledky analyzuje z nasledujicich hledisek:

e Pfistupnost

e Praxe

e Marketing

e Technologie

Tyto hlediska déale obsahuji a zahrnuji celou fadu frakénich testti. Tyto dil¢i testy jsou
hodnoceny na zakladé Ciselné skaly 0-10, vypovidaci hodnota 0 je nejhorsi, naopak 10
vypovida o nejlepSim mozném vysledku. Spolecné vycisleni Ctyf hlavnich hledisek a
dil¢ich testti hodnoti celkovou trovei e-shopu.

Toto testovani bylo provedeno pro e-shop www.superpotraviny-naturalis.cz a kombinace

testd, které byly pouzity jsou predstaveny v nasledujici tabulce.
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Tabulka 2: Vypis testii provedenych nastrojem Nibbler

Test / Hledisko | Pristupnost| Praxe Marketing | Technologie

URL Format
Mobile
Internal Links
Meta tags [
Page fitles
Popularity
Server behaviour
Headings °
Amount of content
Printability
Freshness

Twitter

Images

Incoming links
Analytics

(Zdroj: viastni zpracovani dle www.nibbler.silktide.com)
Jednou z nejdilezitéjSich  informaci, kterou miizeme ztestovani stranky
www.superpotraviny-naturalis.cz ziskat, je hodnoceni celkové kvality, které ziskalo
znamku 9.0, velmi podobné jsou hodnoceny stranky i z pohledu pristupnosti (9.3) a
technologii (9.5). Avsak vyrazné hor$i hodnoceni ziskala stranka z hlediska praxe (7.7) a

marketingu (5.9). Nyni budou dopodrobna popsany vysledky jednotlivych testt:

e URL Format (7.2)

» URL pouziva neobvyklé znaky jako jsou stiedniky, podtrzitka, nebo slozité
frazovani ¢i dlouhd cCisla, tyto znaky jsou pro skute¢né uzivatele velmi
obtizné opsatelné a zapamatovatelné. Vyhleddvae maji tendenci odkazy
s témito neobvyklymi znaky méné zvyhodtiovat.

> 2 URL odkazy byly oznaleny za tzv. $pinavé adresy. Spinavé adresy se
vyznacuji tim, Ze obsahuji jeden, nebo vice parametri za dotaznikem
namisto Cisté adresy URL. Tomuto typu adres by se mél e-shop obecné
vyhnout, protoze jsou nejenom velmi t€Zko zapamatovatelné pro uZzivatele,

ale zaroven mohou vystavit technologii hackerim, dale mohou zmast
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vyhledavace a zptsobit dalsi problémy. Zaroven vSak vime, Ze jejich pouziti
je nékdy nutné pro konkrétni aplikace, proto jsou pouze v malém mnoZzstvi
prijatelné. Konkrétné se jedna o odkazy:
https://www.superpotraviny-naturalis.cz/prihlaseni?create_account=1
https://www.superpotraviny-naturalis.cz/kosik?action=show

Popularity (0.0)

» Alexa dosud tento web nezaradila. Pokud je tento web novy je to uvedeno
jako pravdépodobné normalni. Pfived’te provoz na web a tim ziskejte
hodnoceni Alexa.

Twitter (0.0)

» Tato webova stranka neni propojena s uctem na Twitteru. Ale je pfipojena
k uctim na strankach Facebook a Instagram, proto se v budoucnu pfipojeni
k této siti Twitter ani neplanuje.

Mobile (8.6)

» Webova stranka poskytuje mobilni verzi HTML optimalizovanou pro
mobilni zafizeni. To je vyhodné pro navstévniky webu pfichozi z mobilniho
zafizeni, ktefi diky tomu budou mit snadny pfistup na tento web i ze svého
mobilniho zatizeni.

» Mit HTML optimalizované pro mobilni zafizeni je dobré, ale nejlepSim
zplsobem, jak ptizplsobit web rliznym velikostem obrazovky je pouZiti
medidlnich dotazi CSS.

Amount of content / Mnozstvi obsahu (8.7)

» Tento web ma v priméru 689 slov na stranku. Ukazalo se, ze mnozstvi

obsahu na webu koreluje s hodnocenim vyhledavace.
Images / Obrazky (9.8)

» VétSina obrazkd na webu, konkrétné 91 %, nema definované velikosti
pomoci atributti $itky a vysky v HTML. Tyto atributy jsou sice volitelné,
ale dirazn€ se doporucuji, jako pomoc vyhledavaciim rychleji uspotradat
stranku.

Internal links / Interni odkazy (9.8)
> Ctyfi odkazy na strance pouzivaji p¥ili§ dlouhy text. Odkazy by mély kratce

popisovat na co odkazuji. Propojeni dlouhého bloku textu obvykle
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naznacuje pokus pifimét vyhleddvace, aby tato kli¢ovd slova hodnotil
vysokym skoére. Jedna se vSak o strategii, kterd nefunguje. Zaroveti je pro
uzivatele obtizné prohlizet dlouhé bloky textu.

» Nibbler poukazuje na dva odkazy, které nemaji zadny text popisujici jejich
cil. Odkazy na strance by mély popisovat sviij cil ve prospéch jak ¢tecek
obrazovky, tak pavoukt vyhledavaca.

Jedna se o odkazy: www.superpotraviny-naturalis.cz/
www.superpotraviny-naturalis.cz/kosik ?action=show
e Server behaviour / Vlastnosti serveru (10.0)

» Tento web zpracovava chybéjici stranky spravné zaslanim stavového kodu
http 404.

» Web byl obsluhovan s kédovanim GZIP, které je velmi dobré, protoze
zrychluje nacitani webové stranky.

» Ztohoto webu jsou dv€ stranky naprosto idealni, protoze se fidi
osvédcenymi postupy pouzivani trvalého presmérovani (HTTP 301) mezi
adresami URL s i bez koncovych lomitek.

» Idedlni je také, ze se cely web fidi osvédCenymi postupy pouzivani trvalého
piesmérovani:

z http://superpotraviny-naturalis.cz
na http://www.superpotravina-naturalis.cz.
e Analytics / Analytika (10.0)

» Kazda stranka na tomto webu pouziva urcitou formu analytického softwaru.
To je povazovano za vyborné, protoze by to mélo umoznit uplnou analyzu
chovani navstévniki.

e Page titles / Nazvy stranek (10.0)

» Bylo zjisténo, ze vSechny stranky spravné pouzivaji ndzvy stranek. Nazvy
stranek se pfi navstéveé webu zobrazuji ve vysledcich vyhledavani a v horni
¢asti okna prohlizece.

e Heading / Definované nadpisy
» Vsechny stranky tohoto webu pouzivaji definované nadpisy.
» Definované nadpisy jsou velmi dilezité, protoze umoziuji ndvstévnikiim a

vyhledavacim snadny piistup a rychlé shrnuti obsahu webové stranky.
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e Incoming links / Pfichozi odkazy (10.0)

» Na tento web odkazuje 1 297 stranek ve 132 doménach. Je znamo, Ze objem
a kvalita pfichozich odkazli ovliviiuje hodnoceni vyhledavace na webovych
strankéch.

e Meta tags (10.0)

» VSechny stranky tohoto webu pouzivaji meta popis, coZ je nutné pro to, aby
vyhledavace (jako Google) zobrazovali tento text na strankéach s vysledky
vyhledavani.

» Takto bude tento web vypadat ve vysledcich vyhledavani na Google:
Obrazek 10: SERP Google

Naturalis: Zelené potraviny a superpotraviny
www.superpotraviny-naturalis.cz/

Superpotraviny Naturalis se fadi mezi nejkvalitn&jsi prirodni produkty. Ocefovany jsou
na napfic celou Evropou fadou certifikatu jakosti.

(Zdroj-www.nibbler.silktide.com/en/reports/)

e Printability / Tisknutelnost (10.0)
» Z7da se, ze vSechny tyto webové stranky jsou optimalizovany pro tisk.
(pomoci CSS)
e Freshness / Aktualnost (10.0)
» Stranka mé aktudlni obsah. To vnimaji velmi dobie navstévnici, ktefi
vnimaji aktudlni webové stranky jako divéryhodnéjsi.
» Weby, které jsou pravideln¢ aktualizovany, jsou také vyhledavaci

vyhledavany castéji, tedy jsou upfednostiiovany.

Dareboost

Dareboost je online nastroj, pomoci kterého miizete testovat, analyzovat a monitorovat
Vami zvolené webové stranky. Tento ndstroj se u webovych stranek zaméfuje hlavné na
rychlost, SEO, kvalitu stranek a jejich bezpe¢nost. Tento nastroj je velmi vhodny pro
optimalizaci webovych stranek, protoze Vam nabizi vSechny podstatné sluzby pro
optimalizaci na jednom misté. Jako hodnotici nastroj byl také v této praci pouzit, protoze je
Dareboost voln¢ pristupny na internetu, tedy se jedna o bezplatny nastroj. Vystup, ktery

Vam po otestovani dané webové stranky vznikne, se sklada z nékolika casti.
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Prvni ¢asti je zkraceny prehled, ktery obsahuje procentudlni vyjadieni UspéSnosti stranek,

pocet nalezenych problémt, navrhy ke zlepSeni a na zavér Gspésné vysledky.

Druha cast tohoto vystupu se zaméfuje na pocet pozadavkill na server, mnozstvi dat, ktera
jsou potieba k nacteni stranky a néasledné vyhodnoceni rychlosti téchto stranek. Déle se
Dareboost zaméfuje podrobnéji na €ast vyhodnoceni rychlosti stranek, kde nalezneme
tempo nacitani stranky rozdélené do tif casti. Kazda z téchto ¢asti ma doporuceny cas, jak
rychle by se dand oblast stranky méla nacitat a s t€émito doporucenymi Casy jsou zde
porovnany skute¢né €asy nacteni stranky.

Prvni je hodnocen €as pro nacteni prvniho bytu, zde je doporuceny cas 200 ms. Druhé
hodnoceni je za jak dlouho se nacte viditelna ¢ast stranky, zde je doporuceny ¢as nizsi nez
jedna sekunda. Posledni hodnotici ¢as se vztahuje k nacteni celé stranky, zde je idealni Cas
uvadén do Ctyf vtefin. Ve vysledcich nalezneme také index rychlosti, tuto hodnotu Google
doporucuje nizsi nez 1 000. Nyni budete seznameni s konkrétnimi vystupy testti Dareboost.
Testované stranky byly jednotlivé ¢asti e-shopu zabyvajici se konkrétné Superpotravinami,

Smoothies a Pfirodni kosmetikou.

Tabulka 3: Dareboost - vysledky testovani vybranych stranek

Piirodni kosmetika| Superpotraviny | Smoothies
Celkové hodnoceni % 83 78 80
Problémy 5 7 6
Navrhy ke zlepseni 9 10 11
Uspéchy 81 79 79
Pozadavky 67 75 74
Mnozstvi dat (kB) 975 983 992
Prvni byte (sek) 0.85 0.96 0,77
Prvotni vykresleni (sek) 1.00 1.50 1.00
Nacteni celé stranky (sek) 3,69 3,94 3.66
Index rychlosti 1404 1708 1299

(Zdroj: viastni zpracovani dle vysledki na www.dareboost.com)
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Pro testované stranky, bylo identifikovano pét stejnych problémii:

Prvnim spoleénym problémem, pro tyto stranky je pouziti JavaScript, ktery mize vyrazné
zpomalit zobrazeni stranky, hlavné pokud je nutné stahnout externi skript. Pokud je to tedy
mozné, bylo by vhodné&jsi odloZit pouzivani JavaScript, abyste zajistili rychlejsi spusténi

zobrazeni stranky.

Druhy problém, ktery byl na téchto tfech strankach zjistén je zvySeny pocet prvkii DOM.
Pocet prvki DOM ovliviiuje slozitost webové stranky a ptistup DOM v JavaScript. Dobie
navrzena webova stranka mtze nabidnout bohaty obsah pfi zachovani pfiméfeného poctu
prvkit DOM. Doporuc¢enym mnozstvim prvkii DOM na strance je méné nez 1 000 prvkd,
pfi¢emz stranka zamétujici se na piirodni kosmetiku ma téchto prvkia 1 848, stranka
zajimajici se o superpotraviny ma 2 033 prvkil a stranka zobrazujici nabidku smoothie ma

téchto znaka 1 449.

Jednim z nejzasadné&jSich problému je ochrana webu pied ttoky skriptovani mezi weby.
XSS utoky, jak se jim také fikd, jsou typem utoku, pfi kterém se skodliva data ptidavaji na
webové stranky. Pocet zranitelnych mist umoziujici tyto utoky je pomérné velky, a proto
je stejné uziteCné jim zabranit nez omezit jejich Skodlivé ucinky. Vase stranky muzete
chranit pred témito Utoky a jejich Gc¢inky omezenim provadéni na ¢asti kodu, bud’
legitimizované doménou, ke které patii, nebo jedine¢nym tokem integrity. Jedna se tedy o
nastaveni restriktivnich zdsad zabezpeceni obsahu. Kéd, ktery neodpovida témto zasadam

zabezpeceni, nebude proveden a uzivatel bude informovan.

Ctvrtym spole¢nym problémem je pouziti ptili§ specifickych selektorti jQuery. Zminéné
stranky, by se méli vyhnout nadmérné specificité selektort jQuery, které by mohly ovlivnit

vykon.

Patym spoleCnym problémem jsou dva Stitky, které neodkazuji na prvek. Atribut "for"
pridruzuje Stitek k jinému prvku stranky a pomaha ¢teckam obrazovky lépe interpretovat
obsah stranky. Stitek popisuje prvek, napiiklad text k vyplnéni, zaskrtavaci policko apod.

Kdyz uzivatel klikne na Stitek pridruzeny k prepinaci, bude tato moznost piimo vybrana,
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coz zlepsi uzivatelsky komfort. Doporucuje se prifadit Stitek k prvku stranky uvedenim ID

prvku.

PageSpeed Insights

Z dtivodu odlisnych metrik kazdého z pouzitych SEO nastroji, byl pro komplexni kontrolu
pouzit jesté¢ volné dostupny nastroj PageSpeed Insights od spole¢nosti Google. Tento
nastroj se, jak nazev napovida, soustiedi na méfeni vykonnosti stranek z pohledu rychlosti
nacitani, a to jak na pocitaci, tak i na mobilnich zafizenich jedna se tedy o opravdu
komplexni aplikaci. Kromé& dat o rychlosti stranky nam PageSpeed Insights poskytuje také
rady a tipy, jak se da zjistény vykon vylepsit.

Jako prvni informaci, kterou ndm analyza poskytne je celkové skore rychlosti stranky, toto
skore je rozdéleno do tii skupin. Prvni skupina se nachdzi mezi 0-49 body, kdy je stranka
povazovéna za pomalou. Stfedni hodnoty, 50-89 bodi povazuji stranku za prlimérnou a

rychla stranka je hodnocena body od 90-100.

Pro dalsi testovani stranky pouziva PageSpeed Insights néstroj Lighthouse, pomoci které¢ho
dokéaze urcit rychlost prvniho vykresleni obsahu, €as do interakce, rychlostni index,
celkovou blokaéni dobu, rychlost do viditelnosti nejvétsiho prvku stranky a také
kumulativni posun rozloZeni. Tyto hodnoty jsou zobrazeny v tabulce nize, kde nalezneme
hodnoceni stranek, konkrétné s piirodni kosmetikou, smoothie a superpotravinami. Tyto
zjisténé hodnoty jsou barevné rozliSeny podle jejich rychlosti, kdy ¢ervenad barva znaci

pomalou hodnotu, oranzova priimérnou hodnotu a zelend rychlou hodnotu.
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Tabulka 4: PageSpeed Insights - vysledky testovani vybranych stranek

Piirodni kosmetika Smoothies Superpotraviny
Mobilni | 5o citae | MobIl | pogitae | MBI | pogitac
Zarizem Zartzem Zarizem
Skore rychlosti 92 94
P ik 13 0.4 1.1 0.3 1.0 0.4
obsahu (sec)
Cas do interakce (sec) 9.6 0.6 9.7 0.4 9.7 0.6
Rychlostni index (sec) 7.6 2.6
Celkova doba o : : .
- 240 0 10 0
blokovani (ms)
Viditelnost nejvétsiho .
1.1 0.9 3%
prvku (sec)
Kumulativni posun
. P 1, 069 0, 646 0,934 0.618 1.089
rozlozeni

(Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé vysledku PageSpeed Insights)

Google Search Console

Pro spravu webové stranky v oblasti SEO vyuziva spolecnost nastroj Google Search
Console. V tomto nastroji se spole¢nost zaméfuje na rychlost webu, pouzitelnost

v mobilnich telefonech, monitoring stranek 404 a 505,

3.2.2 Internetovy marketing

Oblast internetového marketingu v podobé propagace je v této praci feSena za pomoci
kanali Facebook, Instagram a YouTube. Kromé spravcovskych ucti jsou data z téchto

kanala dale zpracovavana a upravovana v nastroji Google Analytics.

Instagram
Ucet na socialni siti Instagram si spolenost Naturalis zaloZila v srpnu roku 2018. Avsak az

do sledovaného obdobim je tento Gcet, po dobu bezmala dvou let bez jakékoliv aktivity.
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Pocty sledujicich jsou spiSe jednotky, protoze na uctu spolecnosti neni zadnd aktivita a

prispévky.

Facebook

Sprava stranky e-shopu

Vytvoreni G¢tu, na socidlni siti Facebook, probéhlo spole¢nosti Naturalis jiz v roce 2015.
Na této strance je spolecnost aktivni a snazi se posilovat svou fanouSkovskou zakladnu.
Facebookova stranka nyni slouzi hlavné pro sdileni a propagaci obsahu webové stranky a
e-shopu v podobé odkazovani na ¢lanky umisténé na blogu webové stranky spole¢nosti.
Tyto ¢lanky se zaméfuji na zdravou stravu, superpotraviny, recepty ztéchto surovin a
dopliikt stravy. Zaroven zde probiha propagace vyrobkil spole¢nosti a akce zamétrené na
slevy, at' uz procentni ¢i mnozstevni, kdy prostfednictvim tohoto kanalu spole¢nost
upozortiuje na casové omezenou slevovou akci probihajici na e-shopu spolecnosti. Chybi
zde vSak vyskyt videa a jiného druhu akce, naptiklad soutéze. I pies tyto nedostatky je
prumérny pocet prispévkit béhem jednoho tydne okolo 10 piispévkl. VétSina téchto
prispévkil ziistava uplné€ bez zpétné vazby v podobé komentatt, nebo oznaceni ,,To se mi
libi.* Cely obsah tohoto kanalu mdji na starosti dva zaméstnanci spolecnosti Naturalis.
Facebookova stranka ma v fijnu roku 2020 ptiblizn€ 4 268 sledujicich. Primérny ¢tvrtletni

narust na této strance se pohybuje okolo 250 sledujicich.

YouTube

V roce 2015 rozsitila spolecnost Naturalis své komunikacni kandly i o G€et na celosvétove
nejvetsim serveru pro sdileni videosoubort. V roce 2015 probéhla na tomto Gctu aktivita
v podobé tii videi, kterd dohromady ziskala bezmala 370 shlédnuti. Tato videa obsahovala
zaznam navstévy zastupct spolecnosti v Ceském rozhlase a v radiu TIP. Dalsi aktivita
probéhla o dva roky pozdéji v roce 2017, kdy bylo do kanélu pfispévkl pridano Sest videi.
Tato videa byla vytvofena jako tzv. DIY (,,Do It Yourself*) tedy v piekladu ,,udé€lej si
sam," kdy si lidé doma za pomoci tohoto videa, v podobé navodu, mohli vytvotit naptiklad
télové maslo, nebo balzam na rty. Tato videa ziskala celkove pres 21 tisic shlédnuti. AvSak
od roku 2017 do sledovaného obdobi, tedy do zafi 2020 se jiz v kandlu prispévka zadné

dalsi video od spole¢nosti neobjevilo.
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Google Analytics

Prostfednictvim G¢tu Google Analytics spolecnost sleduje tspésnost svych kampani a
navstévnost webovych stranek. V tomto analyzatoru jsou nastaveny funkce konverze,
asistované konverze, Funnel, geografické udaje, sledovani kampani a zdrojti navstév. Skrze
tento analyzétor stranky probihd také sprava kampani, konkrétné¢ PPC reklamy v podobé
banneru. Dosavadni bannery vétSinou obsahuji nejenom vyobrazeni samotného produktu,
ale také dalsi vyobrazeni kvétin, ¢i naptiklad modelky v piipadé ptirodni kosmetiky. Tyto
bannery jsou vétSinou tvofeny za cilem konverze v podob& nakupu superpotravin, ¢i nové
fady kosmetiky, kterd byla uvedena na trh v druhé poloviné roku 2020. V ptiloze ¢. 1
naleznete dosavadni vzhled bannerd a také primérné vysledky této reklamy. Zde mizeme
vidét, ze vysledek je 565, toto Cislo nam ukazuje kolikrat naSe reklama dosahla urcitého
vysledku na zéklad¢é uvedeného tcelu a nastaveni. Celkové nase reklama oslovila 36 048,
ti tuto reklamu vidéli pouze 1x, pokud se zaméfime na to kolikrat se celkové reklama
zobrazila, pak tento Udaj nalezneme v zobrazeni, kdy zobrazeni tohoto banneru probé¢hlo
98 939x. Celkovy nédklad na zobrazovani banneru po dobu tfech tydnd ¢inil 6 900 K¢ a

cena za vysledek ¢inila 12,21 K¢.

Google Ads

V nastroji Google Ads se spolecnost zaméfuje na vyuzivani funkci, konkrétn¢ analyzujici a
provadéjici PPC reklamy, remarketing, Merchant a dynamicky remarketing. VSechny tyto
funkce maji cilit hlavné na potencidlni zdkazniky a zvySovani navstévnosti webu

spole¢nosti.

Sklik
Sklik aplikaci spolecnost vyuziva pouze funkce PPC reklamy a dynamicky retargeting
(DRTG). Ani zde o rozsifovani pouzivanych funkci vSak spole¢nost na platformé& Sklik

v budoucnu neuvazuje.
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3.3 Realizace internetového marketingu a SEO

V této casti prace budou popsany zmény v oblastech Google Search Console, Google Ads,
Facebook, Instagram, YouTube apod. Zmény byly projednéany, rozhodnuty a provedeny v
obdobi od 30. zafi 2020 do 31. prosince 2020.

3.3.1 SEO

V této oblasti bylo provedeno zapojeni funkce Cumulative Layout Shift (CLS) monitoring
v Google Search Console. Dalsi zmény nebyly na ptani majitele provedeny. Proto budou
veskeré opravy chyb a zmény v nastaveni SEO popsany v podobé navrhu doporuceni pro

budouci spravu elektronického obchodu.

3.3.2 Google Search Console (GSC)

Jak bylo zjisténo ve vychozim stavu pro spolecnost Naturalis je Google Search Console
jednim z hlavnich SEO analyzatora elektronického obchodu. Tento nastroj pfisel pomérné
pfed neddvnem s novou funkci, kterou je Cumulative Layout Shift (CLS) neboli v piekladu
Kumulativni zména Layoutu, tedy rozlozeni stranky. Tato metrika popisuje vizudlni
stabilitu layoutu béhem vykreslovani a patii do sady, kterou Google oznacuje jako Core
Web Vitals. Volné pielozitelné jako zékladni Zzivotni funkce webu. Google rovnéz
poukazuje na tuto sadu metrik jako na budouci velmi dulezity prvek pfi posuzovani kvality
webu, proto byla tato metrika CLS zapojena mezi funkce Google Search Console
pouzivané spolecnosti. Po zapojeni této funkce doslo pii znovu testovani ke zjisténi zmén
ve vysledcich testovani u tohoto testovaného prvku. Nové hodnoty, které byly naméteny

naleznete v nasledujici tabulce.

Tabulka 5: Naméiené hodnoty pomoci PageSpeed Insights

Piirodni kosmetika Smoothies Superpotraviny
Mobilni v o Mobilni iy g Mobilni et s
?, ; 1} Pocitac 0 : 1 Pocita¢ 0 . 1} Pocitac
zatizeni zatizeni zatizeni
Skore rychlosti 94 96
Kumulativni posun
. P 0,81 0,3 0,81 0.3 0,81 0.3
rozlozeni (CLS)

(Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé vysledku PageSpeed Insights)
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3.3.3 Internetovy marketing

Spole€nost se zaméfuje nejenom na prirozené vysledky generované prostiednictvim spravy
stranek, ale i na placené reklamy. Provedené zmény v oblasti Internetového marketingu se
soustiedi na socialni sit¢ Facebook, Instagram a YouTube a zaroven na vytvofeni nového

typu reklamniho banneru.

Facebook

Jak jiz bylo fe¢eno ve vychozim stavu, ucet na socidlni siti Facebook je spolec¢nosti
Naturalis vyuzivan velmi Casto. I ptes tuto hojnou aktivitu byly nalezeny chybé¢jici prvky,
slouzici ke zvySeni povédomi o znacce a zvySeni poctu fanouskd stranky potazmo
potencidlnich zékaznikli. Soucasti navrhované kampané pro Facebookovou stranku
spole¢nosti je v prvni fad¢é zahrnuti videa, ¢i jiného animovaného, nestatického obsahu a
druhou ¢ast této kampané tvofi soutéZz zaméfend na zdkazniky a fanouSky stranky
spolegnosti. Cetnost videa byla doporu¢ena na 1 video / 3 mésice, tedy 4 videa za rok, u
soutéZe byla navrZena Cetnost nizsi a to 1 soutéz / 4 mésice, tedy 3 soutéZe za jeden rok.
Protoze soutéz probéhne soucasné na Facebooku i Instagramu, bude tento optimalizacni

krok podrobné popsan v samostatné kapitole.

Prvni testovaci video amatérského charakteru bylo uvetejnéno na strance 1. listopadu
2020. Nasledné bylo 10. listopadu 2020 nahrano profesionalné natoc¢ené reklamni video od
spolec¢nosti OneTwoClick. Toto video mélo za cil predstavit fanouskiim a zdkaznikim
spole¢nosti Naturalis novou tadu kosmetiky od spolecnosti SEMANTE by Naturalis.
Video bylo nato¢eno v podobé reklamniho spotu v délce trvani 35 vtefin. Ve videu bylo
mozné vidét tii produkty spole¢nosti, véetné ukazky struktury a textury téchto produkti.
Jednalo se o produkt détsky olej ,,Sprchacek, télovy olej po koupeli s meduiikou

»~Krasomila® a pletovy krém ,,Sipkova Rizenka®.

Instagram

Béhem zafi bylo spole¢né s majitelem rozhodnuto o propojeni elektronického obchodu
a socidlni sit¢ Instagram. Spolecnost sice méla jiz zalozeny ucet, ten vSak nebyl nijak
vyuzivan pro aktivity spole¢nosti. Proto je hlavnim cilem kampané zvySeni poctu

fanousku, zvySeni po¢tu komentait a oznaceni ,,To se mi libi* u pFispévkt a diky pfimému
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propojeni e-shopu a profilu i zvySeni konverzi v podobé ndkupti, pomoci zvyseni aktivity a
provozu na Uctu socidlni sité Instagram. Béhem fijna roku 2020 byla spusténa kampan,
béhem které budou pravidelné zvefejiovany prispévky. Prispévky se tykaji prevazné
produktt, které elektronicky obchod nabizi, dale zde budou zvefejiiovany zajimavosti o
rliznych superpotravinach a jejich kladnych acincich pro télo a dusi, kdy zakaznici mohou
tyto superpotraviny nalézt nejenom v syrové formé, ale napiiklad i v podobé riiznych
smési, které elektronicky obchod nabizi. Soucasti aktivity na Instagramu je i pfidavani
prispévkil obsahujici akce na podporu prodeji, jako jsou slevy, soutéze a také dalsi PR

(public relations) prostiedky.

Tyto novinky jsou na siti Instagram zvefejiiovany v podobé nejenom pravidelnych
ptispévki na hlavni strance profilu, ale rovnéz je vyuzita tvorba tzv. Stories (ptib&hy).
Jedna se o prispévek, ktery se zobrazuje ve specialni horni list€ na uvodni uzivatelské
strance Instagramu. Tyto pfispévky jsou viditelné pouze po dobu 24 hodin a poté zmizi,
nebo mohou byt, v podobé rtiznych kanalti, ulozeny na domovské strance spole¢nosti.
V obdobi od 30. 10. 2020, kdy byl nahran prvni ptispévek, do 30. 12. 2020 bylo celkem
nahrano 32 pfispévkl na hlavni stranku profilu spole¢nosti. Dale bylo vytvofeno 10 sekci
ve kterych se nachazi ulozené ptispévky z pfib€hu, jejich vyobrazeni naleznete v ptiloze ¢.
2. V horni ¢asti profilu spolecnosti byly vytvoreny specialni sekce jako jsou napiiklad
Zdravi, Média, Akce, Kosmetika, ale také tfeba soutéZe, nebo sekce De&kujeme, kde
nalezneme i piibéhy ostatnich uzivateld Instagramu, ktefi ve svém osobnim pfFispévku
oznacili konkrétni produkt, nebo nézev firmy Naturalis, nebo Semante by Naturalis a tim

na tuto znacku a jeji produkty upozornili i své osobni sledujici a fanousky.

Soucésti této kampané neni pouze obsah v podobé statickych obrazki a ptibéht, ale také
¢tvrtletni video. Cilem je kazdé tfi mésice vlozit na ucet Superpotraviny Naturalis video,
zaméfujici se na urCity nabizeny produkt spolecnosti. Timto produktem jsou nejenom
superpotraviny, ale také kosmetika Semante, kterou nové spolecnost Naturalis v druhé
polovingé roku 2020 uvadi na trh pod znackou Semante by Naturalis. Tyto videa by méla
zvysit nejenom aktivitu a navstévnost stranky spolecnosti, ale rovnéz by se tato aktivita
méla projevit v podobé zvyseni prodeje diky velkému dosahu a potencidlu Instagramu a

rovnéz pro uzivatele blizSimu a nenaro¢nému zpisobu seznameni s portfoliem spole¢nosti.
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V podobé testu bylo dne 30. 10. 2020 na Instagramové strance Superpotraviny Naturalis
zvetejnéno prvni video, které bylo natoCeno spravcem této stranky, tedy ho mizeme
zafadit mezi videa amatérskd. Nasledn¢ bylo 17. listopadu 2020 zvefejnéno video
v profesionalni kvalit¢ od spolecnosti OneTwoClick. Jak jiz bylo zminéno, tak stejné jako
na Facebooku, se video zaméfuje na predstaveni totoZnych tfech produktd znové

kosmetické fady.

YouTube

U YouTube kandlu spole¢nosti Naturalis bylo rozhodnuto o obnoveni aktivity v podobé
nahravani videi. Stejné jako u Instagramové kampané i u YouTube bude sjednoceno
nahravani totozného videa, které bude jednou za tfi meésice zvefejnéno na Instagram.
Postup byl zvoleny stejny, tedy nejprve bylo 30. fijna 2020 nahrano testovaci amatérské
video. Nésledné bylo 17. listopadu 2020 zvefejnéno profesionalni reklamni video.

I ptesto, Ze mlizeme kanal spolecnosti Naturalis na YouTube povazovat za propojeny
s elektronickym obchodem, diky umisténému odkazu elektronického obchodu v popisu
kandlu, je hlavnim cilem této konkrétni kampané zvysSeni povédomi o znacce a rozsiteni

fanouskovské zakladny, dil¢im cilem je sezndmeni uzivateld s portfoliem této spolecnosti.

Soutéz na socidlnich sitich

Soucésti kampané pro socidlni sit¢ Facebook a Instagram, bylo uspofadani soutéZe pro
fanousky stranky. Pro spusténi ¢asti kampané v podobé soutéze byla jako prvni soutéz
vytvofena Vanocni soutéz. Ta je spusténa 25. listopadu 2020 jak na Facebooku, tak na
Instagramu a fanousSci se mohou zucastnit béhem tfech nasledujicich tydnti. Doba tii tydn
je konkrétn€ pro tuto soutéz stanovena tak, aby vyherctim jejich vyhra mohla byt doru¢ena

maximalné do Stédrého dne.

Pravidla soutéze byla nastavena velmi jednoducha:

1) Napsat do komentéit, jak moc se G€astnik soutéze t&€si na Jeziska

2) Ucastnik soutéze se musel stat fanouskem stranky, tak Ze ji oznagi jako ,,To se mi libi*
3) Nasledné¢ musel ucastnik oznacit v komentafi dva dalsi pratele, kterym chce udélat

radost poukazy na nédkup v e-shopu Naturalis v hodnoté 200 K¢&.
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Vyhrou v této soutézi byla kosmeticka sada obsahujici téi produkty od znacky Semante by
Naturalis, a protoze soucasti soutéZze bylo v komentafich oznacit dva dal$i uzivatele
stranky Facebook, tak tito dva uzivatelé ziskali darkovy poukaz na nakup v e-shopu
Naturalis v hodnoté 200 K¢&. Vyherce byl vybran jeden na siti Facebook, jeden na
Instagramu, kosmetickou sadu tedy ziskali dva vyherci a poukaz celkem ctyfi. Tito vyherci
hlavni ceny, tedy kosmetického balicku, byli vybrani na zaklad¢ zajimavosti textu

v komentari.

Partnerstvi

Ackoli je tato prace zaméiend hlavné€ na online aktivity, rozhodli jsme se s majitelem e-
shopu dostat firmu do povédomi i pomoci propojeni online a offline marketingu, v podobé
spoluprace. Tato spoluprace je postavena na offline marketingu a technice Off-page
konkrétné technice socialnich médii, kdy zminka o naSi znaCce nebo produktech na
socidlnich sitich jiné spole¢nosti, tedy mimo komunika¢ni kanaly naseho podniku, pfinese
na nas web vetsi provoz a rovnéz bude tento web lépe hodnoceny vyhledavaci z pohledu
SEO.

Béhem zafi roku 2020 byla sjednéna jednorazova spoluprace s Casopisem Apetit. Apetit je
Casopis vychazejici kazdy mésic. Jeho obsah je zaméfeny na vafeni, hlavné na to, aby Vas
vafeni bavilo. Predmétem této spoluprace bylo poskytnuti kosmetickych balicki,
vytvofenych specialné pouze pro ¢tenaie tohoto Casopisu, tedy nebylo mozné tento bali¢ek
koupit jinde. Apetit nabizel tento specialni kosmeticky balicek ve svém fijnovém vydani
Casopisu, jako darek pii koupi ro¢niho piedplatného Casopisu. Jednalo se o Barterovy typ
obchodu. Benefitem pro Apetit bylo ziskani kosmetickych bali¢ka, které mohou slozit jako
motivace ke koupi ro¢niho predplatného a spole¢nost Naturalis ziskala reklamu a moznd i

budouci zdkazniky. Celkova hodnota poskytnutych bali¢ki byla pies 70 tisic K¢.
V piiloze Cislo 4. a 5. naleznete vzhled stranky v mési¢niku s nabidkou kosmetického

bali¢ku k roénimu predplatnému a také prispévek na strance Apetit, kterd na tuto akci

upozoriiuje na socidlnich sitich Facebook a Instagram.
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Google Analytics — Banner

Jak jiz bylo popsano ve vychozim stavu, dosavadni bannery obsahovaly nejenom produkt,
ale 1 dal$i soucasti v podob¢ kvétin apod. Proto byl vytvofen novy typ banneru, zamétujici
se pouze na produkt spoleCnosti a logo, z divodu snaz$i zapamatovatelnosti loga
spole¢nosti a banneru jako celku. Novy banner byl vytvoren v aplikaci BannerSnack. Jedna
se 0 nastroj dostupny online, jenZ poskytuje moznost vytvofit prvnich 10 bannerti zcela
zdarma a nasledna tvorba dalSich bannerii je zpoplatnéna mési¢nim pausalem. Pro tvorbu
jednoho banneru ve dvou verzich proto byla postacujici bezplatna verze aplikace. Tématem
banneru byla propagace prirodni kosmetiky, konkrétné¢ se jednalo o Sampdén

»Zlatovlaska.“. Nove vytvoreny banner naleznete v piiloze ¢islo 6.

3.4 Uzivatelské testovani webové stranky

Po aplikaci optimaliza¢nich prvki a navrzenych tprav bylo na konci roku 2020 provedeno
uzivatelské testovani. Uzivatelské testovani je navrzeno pro tfi testery, tento pocet byl
vybran z diivodu, amatérského uzivatelského testovani, a zaroven pocet tii testerti pfesné
vystihuje tii hlavni cilové skupiny e-shopu. Profily testeri a tkoly naleznete v pfilohach

¢islo 7. — 10.

Nebot™ se jednd o metodu praktického prochazeni scénaili, obdrzeli vybrani testefi scénar
odpovidajici mozné, realné situaci a k tomuto scénéfi vztahujici se ukoly. Scénéie i
navazujici otdzky byly sestaveny individualné pro kazdého testera. Protoze se jedna o
testovani na malém vzorku testerti, pocet otdzek byl stanoven na sedm otazek, z nichz
posledni otazka je zaméfend na komparaci s konkurenénim e-shopem. Celkova doba
testovani se pohybuje okolo 30-45 minut béhem kterych je testerovi piedstaven diivod
testovani, priibéh testovani, scénar testera, a nasledné po tomto seznameni jsou jednotlivé

po sob¢ zadavany ukoly.

Béhem zadavani ukoll je tester zjevné pozorovan hodnotitelem, ktery sedi béhem testovani
vedle testera a ma piimy dohled nad chovanim a orientaci testera na webovych strankach
elektronického obchodu. Tvircem otazek, scénait a také hodnotitelem testovani je autorka

prace. Protoze autorka nema zadné odborné Skoleni ¢i odborné vzdélani v oboru testovani
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jedna se o testovani amatérské. Ukoly testovani maji provéfit intuitivnost stranek,
dostupnost konverzni cesty a celkovou uZzivatelskou ptivéetivost elektronického obchodu.
Vsech sedm otdzek ma jasné danou strukturu, co touto otazkou chceme ovéfit, proto je
vzdy zadéana jedna otdzka na dostupnost webu, ovéfeni pouzitelnosti katalogu, informace o
spole¢nosti, reference a dvé otazky ovétuji konverzni cestu elektronického obchodu.
Posledni zavérecna otazka testovani je vénovana kooperaci s konkurenénim elektronickym
obchodem (www.naturis.cz). Zde ma tester za ukol, po vlastnim seznameni
s konkuren¢nim webem, vyjmenovat alespon tii kladné a tii zdporné funkce, €i vlastnosti
testovaného obchodu (www.superpotraviny-naturalis.cz) a tfi kladné a tii zaporné funkce,
¢i vlastnosti konkuren¢niho e-shopu. Testefi, podstoupily testovani dobrovolné a bez

naroku na odménu.
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4 Vysledky a diskuse
4.1 Komparace vychoziho a nového stavu

V této ¢asti budou porovnany vysledky vychoziho stavu s vysledky nového stavu a na

zékladé tohoto budou zjistény vysledky.
4.1.1 SEO

V této Casti prace budou komparovany zmény v naméfenych hodnotach pred zapojenim
funkce CLS monitoring a hodnoty naméfené po zapojeni této funkce nastroje Google

Search Console.

Jak miizeme vidét v tabulce ¢islo 6. u hodnot CLS doslo u vétSiny testovanych hodnot
k vyraznym zménam v podob¢ zlepseni téchto hodnot v podobé¢ snizeni hodnoty indexu. U
stranky Superpotraviny hodnocené z pohledu prohlizeni na pocitaci doslo dokonce ke
zhorSeni hodnoticiho indexu. Rovnéz si vSimneme, Ze nové naméfené hodnoty se pro
vSechny testované stranky shoduji. Diivod této linearizace prisuzujeme skutecnosti, Ze
funkce monitoring CLS v nastroji Google Search Console se nedokdze piizptisobit kazdé
strance zvlast, ale monitoruje a spravuje vSechny stranky stejnym zpiisobem, jako by se

jednalo o jeden totozny celek.
ZlepSenim hodnot indexti hodnoticich CLS doslo zaroveri i ke zlepSeni skore rychlosti

stranek. Tento zjiStény narGst byl vykreslen v podobé rtiznych hodnot rtstu skore ve

spojitosti s vychozim skére rychlosti.
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Tabulka 6: Komparace vychoziho a nového stavu CLS Monitoringu

Piirodni kosmetika Smoothies Superpotraviny
Mobilni LT Mobilni _— Mobilni v x
- Pocitac ST Pocitac - Pocitac
zaiizeni zafizeni zafizeni
Vychozi - Skore 9 04

rychlosti

Vychozi - Kumulativni

4 0 . 646 934 1.08¢
posun rozlozeni (CLS) 1,06 0, 646 0.934 0,618 1.089

Nové - Skore rychlosti 94 95 96

Nové - Kumulativni

0.81 ;3 0.81 0, 0.81 0.3

[F5]

posun rozlozeni (CLS)

(Zdroj: viastni zpracovani dle PageSpeed Insights)
4.1.2 Internetovy marketing

Google Analytics - Banner

Vychozi vysledky banneru a ziskané vysledky nové vytvofeného banneru jsou porovnany
na zaklad¢ vystupti ukazatelti z Google Analytics. Oba bannery byly nastaveny se stejnymi

cili a na stejn¢ dlouhé obdobi, trvajici tfi tydny, proto je mozna jejich komparace.

Za sledované tfi tydny byl dosavadni banner zobrazen 98 939x, novy banner byl zobrazen
47 372x, toto zobrazeni ma vSak nizkou vypovidaci hodnotu, protoze se jedna o udaj
zobrazujici pocet lidi, ktefi tuto reklamu vidéli vice nez jednou. Vice vypovidajici je
hodnota dosahu, kdy mél dosavadni banner dosah 36 048 lidi a noveé vytvoreny banner mé¢l

dosah o 28,5% nizsi, s poc¢tem 25 768 lidi, ktefi tento banner vidéli 1x.

Celistvi vysledek komparace ziskdme az pii zapojeni hodnoty vysledek, kdy se jedna o
pocet kliknuti na odkaz, tedy kolikrat tato reklama dosahla urcitého vysledku na zékladé¢
zvoleného ucelu a nastaveni. U dosavadniho banneru vidime, Ze pocet vysledkl je 565
kliknuti na odkaz, zatimco u nové vytvofeného banneru je tento vysledek 1 169 kliknuti na
odkaz. V celkovém porovnani tedy vidime, Ze ackoli mél dosavadni banner dosah vyssi o

28,5 % uzivateld, tak na novy banner bylo kliknuto vice nez dvakrat asté&ji, a tedy byl vice
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nez dvakrat Castéji splnén cil pro ktery byl banner vytvoren. Celkové vyssi uspéSnost nove
vytvoteného banneru je potvrzena i pfi porovnani nakladii na tuto reklamu, kdy ackoli jsou

s

celkové naklady na dosavadni banner o 530,- K¢ vyssi, pfinasi nové vytvofeny banner

s niz§imi naklady celkové vyssi uzitek. Protoze s rostoucim poctem vysledkt (kliknuti na

banner), se snizuje cena za vysledek.

Tento velky rozdil ve vysledcich mezi dosavadnim a nové vytvorenym bannerem bude mit

v

nékolik pti¢in. Noveé vytvofeny banner se zaméfuje pouze na jeden produkt a na tento

~

produkt je soustiedén cely prostor banneru. Dojde tedy k vyhledavani uzsi cilové skupiny
pro tento produkt, coz zplsobi sice mensi dosah a zobrazeni nez u Siroce cilicich
dosavadnich banneri, ale diky tomuto zacileni dojde zaroven k pozadovanému zvySeni

poctu vysledkd, které jsou pro uspésnost této kampané nejdilezite;jsi.

Obrazek 11: Graf komparace vychoziho a nového stavu - banner

KOMPARACE STAVU - BANNER

H Vychozi stav  ® Novy stav

VYDANA CASTKA(V TIS. KC) 6,700 6,370
CENA ZA VYSLEDEK (KC) 12,210 5,450
ZOBRAZENI (V TIS.) 98,939 47,372

DOSAH (V TIS.) 36,048 25,768

VYSLEDKY (V TIS.) 0,565 1,169

(zdroj: viastni zpracovani dle Google Analytics)
Socidlni sité
Video - Facebook
V této ¢asti budou pro komparaci vyuzita ziskana data ze zvefejnéného amatérského videa

a profesionéalniho reklamniho videa.
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Jak mizeme vidét na obrazku ¢islo 12. ve vystupu Facebookového spravce uctu, celkovy
dosah, kterého video dosdhlo je 674 uzivateld. Toto video nebylo propagovano pomoci
placené reklamy, proto se u vSech téchto uzivatelli jedna o organicky vysledek. Modré pole
nam znazoriuje mnozstvi uzivateld, ktefi klikli na pfispévek a nepatrné rizové pole nam
ukazuje, ze uzivatelé k tomuto prispévku ptidali 12 komentaiti, zaroven prispévek ziskal
5x reakei ,,To se mi libi*. Od 10. listopadu do 31. prosince roku 2020 ziskalo video 172
shlédnuti, coZ je oproti prvnimu testovacimu videu 4,5x vice shlédnuti, tedy i daleko vétsi
pozornost fanouskil. Zaroven toto video ziskalo 4 reakce ,,To se mi libi“ a jednu reakci

»Super* a bylo sdileno dvéma dal$imi uzivateli socidlni sit¢ Facebook.

Jak jiz bylo zminéno, video bylo celkem piehrano vice nez 170x. Pokud vSak vezmeme
v uvahu, ze stranka spole¢nosti ma pres 4 tisice sledujicich, pak prispévek vidélo necelych
14 % sledujicich a ptehréalo si ho pouze 3,5 % sledujicich. U testovaciho amatérského
videa doslo k prehrani pouze u 0,8 % sledujicich. Z toho vyplyvd, Ze ackoliv video ziskalo
nadprimeérné vysledky oproti ostatnim prispévkiim zvefejnénych na Facebookové strance,
které vétSinou neziskaji zddnou reakci v podobé ,,To se mi libi“ nebo komentafe, tak

v celkovém métitku stranky, stale zbyva velky prostor pro zmény a zlepSeni.

Obrazek 12: Analyticky vystup socidlni sité - profesionidlni reklamni video

10.11.2020 ! Kosmetika neni jen tuhé = (A 23 _
E mydio za desetikorunu ; x e 12 | e e ek

(zdroj: Facebook spravce uctu)

Video — Instagram

Na Instagramovém profilu nebylo video rovnéz podpotfeno placenou reklamou, vSechny
zjisténé vysledky jsou na zakladé organickych vysledkd. Video na Instagramovém profilu
ziskalo celkové 172 zobrazeni a dvé reakce ,,To se mi libi*. Testovaci amatérské video za
stejnou dobu ziskalo 67 zobrazeni a Zadnou reakci ,,To se mi 1ibi“. Pokud tyto vysledky
porovname s celkovou sledovanosti profilu, Superpotraviny Naturalis sleduje celkem 583
uzivateld, zjistime ze profesionalni video vidélo bezmala 30 % sledujicich stranky a

testovaci video 11,5 %.
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Video — videoblog

Pro moZznost porovnani acinnosti profesiondlniho reklamniho videa na socidlnich sitich a
webové strance, bylo video rovnéz zvefejnéno v sekci videoblog na webové strance
spole¢nosti. Z vysledkli vyobrazenych na obrazku ¢islo 13. mlzeme zjistit, ze video na
webové strance bylo zobrazeno pouze 61 uzivatelim. Zaroven je ziejmé, Ze k nejvétSimu
nartistu zobrazeni dosSlo v dobé okolo Vénoc, coz mize byt nésledkem sezonnosti,
konkrétné tieba v podob¢ predvanocniho shanéni darkii pro své blizké, nebo nasledkem

vice volného Casu uzivatelll v obdobi Vanoc¢nich svatki, coz dokazuje i Castéjsi pristup na

stranku z pocitace, namisto mobilniho zafizeni.

Obrazek 13: Analyticky vystup z GSC - video na webovych strankach

Celkovy pocet Klik... [ Celkovy potet zo.. [J Priimérna mira pr. [] Primérna pozice
Q,
0 61 0% 52,7
Prokliky Zobrazeni
2 4
20.10.20 01.11.20 13.11.20 2511.20 07.12.20 19.12.20 31.12.20 12002
DOTAZY STRANKY ZEME ZARIZENI VZHLED VYHLEDAVANI DATA
Stranka & Prokliky Zobrazeni
o 67

https://www.superpotraviny-naturalis.cz/magazin/inspirace/300-poznejte-prirodni-kosmetiku-od-seman

te-by-naturalis

Pocet fadkil na stranku 10 1-1z1

DOTAZY STRANKY ZEME ZARIZENI VZHLED VYHLEDAVANI DATA
Zafizeni & Prokliky Zobrazeni
Pogitac o 40
Mobilni o 2
Pocet radkl na stranku. 10 1-2z2

(zdroj: Google Search Console)
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YouTube

Kanalu YouTube méla byt nahranim reklamniho videa, béhem sledovaného obdobi,
navracena podstata vzniku tohoto kanalu spole¢nosti. AvSak pokud porovname zakladni
ukazatele uspésnosti, kterymi jsou pocet prehrani, pocet komentaiti a oznaceni ,,To se mi
libi* u videa nahraného pred tiemi lety a reklamniho videa zjistime nésledujici. Video
nahrané pred tfemi lety ziskalo jeden komenta#, 35 reakci ,,To se mi libi* a jednu reakci
»10 se mi nelibi“, coZ mizeme zhodnotit pfi poctu piehrani 3 320, jako malou zpétnou
vazbu, avSak pokud se zamétfime na vysledky nové nahraného reklamniho videa zjistime,
ze neziskalo viibec Zadnou zpétnou vazbu v podobé komentafi, nebo reakce ,,To se mi

libi. A celkovy pocet piehrani videa bylo pouze 48x.

4.2 Vysledky

Google Search Console — CLS

Po zapojeni CLS monitoringu mezi funkce pouzivané v nastroji Google Search Console
doslo ke zméné hodnot nového stavu oproti hodnotam vychoziho stavu. Pozadovanym a
ofekavanym vysledkem zapojeni CLS monitoringu byla co mozna nejnizs$i hodnota
indexu, protoze ¢im je tato hodnota nizsi tim se zvySuje uspé$nost stranky v algoritmech
vyhledavaci. Hodnota indexu se snizila na testované strance zameéfené na pfirodni
kosmetiku, konkrétn€ na mobilnim zafizeni o 0,259 a na pocitaci o 0,346 na pocitaci tak
doslo ke snizeni chyby o vice nez o 50 %. Na strance ptedstavujici produkty Smoothie
doslo u mobilnich zatizeni ke snizeni o 0,124 a na pocitaci o 0,318. I u této stranky doslo
k poklesu indexu CLS na pocitaci o vice nez 50 %. U treti testované stranky doslo u indexu
pro mobilni zafizeni k poklesu, konkrétn¢ o 0,279, avSak u indexu pro pocitate doslo
naopak k nartistu hodnoty tohoto indexu o 0,115. Toto zvySeni bylo zplisobeno tim, ze

funkce CLS monitoring pfistupuje k webové strance jako k celku a neprovadi zmény a

monitoring pro kazdou tematickou stranku webu zvIast'.

Pti celkovém hodnoceni této optimalizace vSak dochdzime k vysledku, ze i pies zvySeni
hodnoty indexu pro jednu stranku sledovanou na pocitaci, doslo k vétSinovému zlepSeni
celkovych hodnot, ¢emuz nasvédCuje i celkové zvyseni skore vSech testovanych stranek,

pro mobilni zatizeni i pocitace, v priméru o 6 bodi skore.

74



Google Analytics - Banner

Na zaklad¢ vysledkii komparace mezi dosavadni formou banneru spole¢nosti a nové
vytvofenym bannerem konkrétné pro spole¢nost Naturalis bylo zjisténo, ze ackoli mél
dosavadni banner bezmala dvojnasobny dosah, tak v celkovém dtisledku byl u¢innéjs$i noveé
vytvoteny banner. Cilem banneru bylo, aby uzivatelé na banner provedli kliknuti, coz na
zakladé komparace 1épe splnil novy banner, zaméfujici a cilici na jeden jediny produkt
vyobrazeny na banneru. Tohoto vysledku bylo dosazeno pomérem 565:1 169 kliknuti pro
stary banner vic¢i novému. Vysledkem tedy je, ze i pfes bezmala dvojnasobné mensi
uzivatelsky dosah dokazal novy banner ziskat bezmala dvojndsobné vyssi vysledek

v podob¢ kliknuti na banner.

Socidlni sité

Zahdjeni aktivity Instagram

Na Instagramové strance bylo video soucasti komplexni kampané zamétfené na zahajeni
aktivity na tomto komunika¢nim kanale. Soucasti kampan¢ byly ptispévky, video a soutéz.
Za sledované obdobi, kdy byla tato aktivita zahajena, byl zaznamenan vyznamny rust
v poctu sledujicich Instagramového profilu Naturalis. Pouze béhem listopadu roku 2020
byl zaznamenan nartst fanouskii o 40 %. Nardst za sledované obdobi potom ¢inil 247
sledujicich a celkovy pocet sledujicich na konci sledovaného obdobi byl 534 sledujicich.
V procentnim vyjadieni vzrostl pocet sledujicich za sledované obdobi o 86 %. Protoze
zahajovaci kampan méla za cil pfivést na Instagramovy ucet spolecnosti nové fanousky,

muzeme tuto kampai povazovat za GispéSnou.

Video — Facebook

Po komparaci videi zvetejnénych na Facebookovém profilu spolecnosti, bylo zjisténo, ze
profesiondlni video dosahlo znateln¢ lepSich vysledkl, avSak co se tyka celkového
hodnoceni videa, hlavné z pohledu dosahu, nemélo video zdaleka takovou sledovanost,
jakou jsme u nové implementovaného prvku ocekdvali. Vysledkem bylo, ze video vidélo
pres 600 uzivatell, avSak o¢ekavany stav vychazel alesponi z poloviny uzivatelt sledujicich
stranku Naturalis, coZ je okolo 2,5 tisice fanouskil. Tento vysledek se da pravdépodobné
ptisoudit tomu, ze Facebook omezuje dosah pridavanych ptispévkd, aby donutil stranky za
toto rozsifeni dosahu platit, a protoze stranka Naturalis méa na Facebookové strance velmi

¢astou aktivitu, tak k tomuto omezeni na strance dochazi ve véts§im rozsahu.
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Video — Instagram

Na Instagramovém profilu nebylo video rovn€z podpoteno placenou reklamou, vSechny
zjisténé vysledky jsou na zdkladé organickych vysledkd. Video na Instagramovém profilu
ziskalo celkové 172 zobrazeni a dvé reakce ,,To se mi libi“. Instagramovou stranku
Superpotraviny Naturalis sleduje celkem 583 uZivateli, celkovy podil uzivateld, ktefi
vidéli profesionalni video bylo bezmala 30 %. Stejné jako u videa na Facebookové strance
spole¢nosti i na Instagramu byl o¢ekavany pocet shlédnuti videa okolo 50 %, avSak po
porovnani ucinnosti videa na Facebooku a Instagramu bylo umisténi videa uc¢innéjsi na

Instagramovém profilu spole¢nosti.

Soutéz — Facebook a Instagram

Analyticky vystup z Facebookového spravce uctu, byl u soutéze ziskan po jejim ukonceni
a vyhodnoceni na Facebookové i na Instagramové strance spoleCnosti. Tato aktivita
spusténd na obou socidlnich sitich po dobu tii tydnili, se promitd do jednoho spole¢ného

analytického vystupu spravce uctu.

Z vysledkt analytického vystupu, ktery naleznete na obrazku Cislo 14. zjistime, Ze soutéz,
meéla dosah a pocet reakci daleko vysSi nez vSechny implementované novinky ve
sledovaném obdobi. Tento velky zajem je z ¢asti zptisoben druhem prispévku, o ktery se
jedna, tedy soutéz, kdy se uzivatelé snazi néco ziskat, a dalSi soucasti tohoto zajmu miize
byt propagace prispévku, coz znamend, ze bylo zaplaceno za to, aby mél prispévek vyssi
dosah. Tento neorganicky ziskany dosah znazorniuje tmavé oranzové pole v analytickém
vystupu nize. Zde muzeme vidét, Ze ptiblizné¢ 1/6 celkového dosahu byla ziskdna na

zakladé placené propagace a 5/6 tvoii organické vysledky.

Celkovy dosah v podobé 4 400 uzivateld, kteti prispévek vide€li alespon 1x, se mize zdat
jako vysoké ¢islo, je nutné vzit v potaz, ze tento dosah by mél zahrnovat minimalné
vSechny sledujici stranek spolecnosti na socialnich sitich, Facebook a Instagram, ti celkem
tvorti okolo 5 400 uzivateld. I pfes to, Ze tento dosah nepokryje vSechny fanousky, je dosah
této soutéze pres 81 % ze vSech fanouskl stranek. AvSak neni mozné spoléhat na to, Ze

obsah opravdu vidélo 81 % fanouski stranek, protoze ptispévek byl sdilen 41 uzivateli,
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coz znamena ze se dosah rozsifil na uzivatele, ktefi nemusi byt fanousky stranky
spole¢nosti, proto je tento procentualni podil spiSe orienta¢ni.

Analyticky podlozeny je pocet 403 kliknuti na pfispévek a 341 komentaid, které byly
k tomuto ptispévku ptidany. Prispévky na obou socidlnich sitich dohromady ziskali pres

300 oznaceni ,,To se mi libi*.

Obrazek 14: Analyticky vystup socialni sité - Vanoéni soutéz

25112020 ¥ @ VANOCNISOUTEZ@ @ _ R I . :
75" Velka vanogni soutaz je ! ) AdK | | 341 S C:Zobrazit propagact

(zdroj: Facebook sprdvce uctu)

Nariist fanouskii Facebook Naturalis

Po implementaci a zavedeni obou novinek, v podob¢ zafazeni videa a soutéZze mezi
Facebookové aktivity, se pocet fanouskti Facebookové stranky za sledované obdobi od 1.
fijna do 31. prosince 2020 zvysil o 641 sledujicich na celkovy pocet 4 909 sledujicich. To
znamend, ze za sledované Ctvrtleti se zdjem o stranku zvysil o 15 %, pro porovnani
v predeSlym ctvrtletim byl nartist pouze 6,2 %. Celkovy narast fanouski se tedy zvysil o
8,8 % oproti primérnému naristu. Zde byla predstava o ocekdvaném nartstu 10 %.
Vysledkem tedy je, ze implementace byla uspésna, ale jesté je nutné provést urcité zmeény

pro dosazeni pozadované trovné vysledku.

YouTube

Profesionalni reklamni video ziskalo, béhem sledovaného obdobi, na YouTube 48
shlédnuti. Za sledované obdobi doslo k celkovému nérGstu odbératelli kandlu Naturalis o
24 uzivatelt. Zaroven video neziskalo zadnou zpétnou vazbu v podobé komentait, nebo

oznaceni ,,To se mi libi*.

Partnerstvi

Jak jiz bylo popsano v kapitole realizace, jednalo se o kombinaci offline a online
marketingu, kdy za pomoci techniky off-page socidlnich médii bylo o tomto partnerstvi
informovano nejenom prostiednictvim tisténého Casopisu, ale rovnéz bylo na tuto nabidku
upozornéno na Instagramovém a Facebookovém profilu casopisu Apetit. Placené

partnerstvi s ¢asopisem Apetit stalo 70 000 K¢ a zacililo na pfiblizné 30 000 lidi
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prostiednictvi prodaného mnozstvi ndkladu ¢asopisu a az na 174 tisic fanouskt Apetitu na
socialnich sitich. Tyto tdaje jsou vSak pouze orientacni, protoze od Apetitu nemame tdaje
kolik uzivateld opravdu ptispévek vidélo. Avsak majitel spole¢nosti hodnoti celkové tuto

spolupréci jako velmi uzite¢nou.

UZivatelské testovani

V této kapitole budou podrobné popsany vysledky uzivatelského testovani s jednotlivymi
testery. Cely pribéh testovani naleznete v ptilohach ¢islo 12. az 14.

Pii uzivatelském testovani s testerem Cislo 1. bylo zjisténo, ze tester si bez problému
poradil sukoly tykajici se dostupnosti webu, ovéfeni konverzni cesty a ovéreni
pouzitelnosti katalogu. Naopak u otazek tykajicich se informaci o spolecnosti a referencich
mél tester urcité problémy spojené s pro n€j nelogickym zafazenim témat v kategoriich na

webovych strankach a s dlouhou cestou klikani k nalezeni hledanych informaci.

Testerem Cislo 2 byly bezchybné a bez zavahani splnény tkoly ovéfujici dostupnost webu,
informace o sluzbach spole¢nosti a konverzni cestu. Kde mél tester drobny problém byl
ovéfujici pouzitelnosti katalogu, nastal pti vybér produktu, kdy mél tester problém na prvni
pohled odlisit jednotlivé produkty. Pro testera vypadaly produkty stejné a musel Cist
vSechny nazvy produktii, aby nalezl to, co hledal. Nasledné¢ u produktu, ktery hledal

nenasel vSechny dulezité informace, které by u tohoto produktu méli byt napsany.

Béhem testovani s testerem Cislo 3 doSlo k bezchybnému splnéni kol ovéfujicich
dostupnost webu, informace o sluzbach spole¢nosti a pouzitelnost katalogu. Tester mél
problém pfi plnéni tkolu ovéfujici reference. Zde nemohl hledané reference viibec nalézt,
po mnoha kliknuti na odkazy, kde si myslel, Ze by mohla pozadovana informace byt, vSak
vzdy néasleduje dlouhy text a opétovny neuspéch pti hledani. Nakonec scroloval tester az
na navigaci v uplném konci stranky, kde drobnym pismem ve velkém mnozstvi témat
nachéazi hledané informace o uzivatelskych recenzich. Malé zavéhani pfislo i pfi plnéni
ukolu ovétujicim konverzni cestu uzivatele. Zde pfi objednavani zboZzi narazi v kroku, kde
si vybira zplisob dopravy, na nejasnost. Tester zvolil dopravu prostiednictvi Zasilkovny a

pfi vybéru mista, kam chce objednavku dorucit se zobrazily dva fadky vybéru, kdy ani
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jeden tadek nemél popis. Ve chvili, kdy tester nevyplnil prvni fadek vybéru, mu nebyly
v druhém ftadku nabidnuty zaddné mozZnosti vybéru. Nakonec vyplni prvni fadek a

pokracoval dal.

Poslednim tkolem testerti bylo vyjmenovat tfi klady a tfi zapory vici konkurenci, tedy

e

klady a zapory superpotraviny-naturalis.cz vici naturalis.cz a naopak. Nej€astéjsi odpovédi

naleznete ve dvou tabulkach ¢islo 7. a 8.

Tabulka 7: Klady/zapory stranky superpotraviny-naturalis.cz, vii¢i konkurenci

Chybi podkategorie - vypis co dana kategorie
obsahuje
Na hlavni strance webu je ve spodni ¢asti
kategorizace produkti, ktera v této ¢asti
stranky nedava smysl
Zapati hlavni stranky webu zahlcené textem a

Uzivatelsky i vizualné piivétivéjsi web

Optimalizace pro mobilni telefony

Odleh¢eny vzhled stranky

informacemi

Piehledng;si sestaveni webové stranky

Na hlavni strance chybi kratké seznameni se
spoleénosti

Moznost pro piihlasené uzivatele ptidat vice
adres a pozdé&ji pii objednévcee jiZ pouze
vybirat z piedvyplnénych

Pro vzivatele, ktery navstivil e-shop poprvé
velka podobnost s konkurenénim webem
naturis.cz

Velky vybér zpiisobu dopravy

Na prvni pohled nerozligitelnost produkti.
Zptsob nafoceni produkti pisobi na prvni
pohled, Ze viechny produkty jsou jeden
produkt, uzivatel musi hodné éist aby nasel

rozdil mezi produkty

Moznost piihlageni pies Facebookovy profil

Chybé&jici recenze jednotlivych produkti

(zdroj: viastni zpracovani dle uzZivatelského testovdini)
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Tabulka 8: Klady/zapory stranky naturis.cz, vii¢i konkurenci

Naturis (+) Naturis (-)

Kategorie + podkategorie = vime co v
kategorii hledat
Statické zahlavi - na strance tedy stale vidime
véechny kategorie 1 moZnost hledani pomoci Celkova nepiehlednost stranky
lupy
Stranka viditelné obsahuje udaj v jaké dobé je
mozné volat na uvedené telefonni éislo

Velké mnozstvi bannert na tvodni strance

Velké mnozstvi fondu pisem

Pro uzivatele, ktery navitivil e-shop poprvé
velka podobnost s konkurenénim webem
superpotraviny-naturalis.cz

Pii navitéve stranky s produktem se ve spodni
casti zobrazi podobné produkty

Automatické zmengeni hlavni navigace stranky
pii scrolovani doli, pii navratu na horni ¢ast Spatné nastaveni formati obrazkd
stranky opé&tovné zvétieni na pivodni velikost

Slozita cesta k nalezeni recenzi - umisténi na
boku stranky = snadno piehlédnutelné
Obsah hodné koncentrovany u sebe - chybi
odlehéenost webu

Rozdéleni produkti podle néinkn

Snadnd cesta k informacim o cenach dopravy

(zdroj: viastni zpracovani dle uzivatelského testovdini)

4.3 Navrh doporuceni pro budouci spravu e-shopu

4.3.1 SEO

Na zaklad¢ vychoziho testovani stranek z pohledu SEO, za pomoci nékolika testovacich
nastrojl, kterymi byly Nibbler, Dareboost a PageSpeed Insights, bylo nalezeno nékolik
chyb v nastaveni SEO, jejichz opravou by mohlo dojit k lepSimu hodnoceni stranky v

r~v MO

algoritmech prohlizect a tim i ke zlepSeni pozice ve vyhledavacich.

Prvnim problémem, ktery se pfi testovani opakoval, je JavaScript. Konkrétné se jedna o
problém s vyskytem nepouzivaného JavaScriptu na webovych strankéch spolecnosti
Naturalis, ktery zplsobuje prodlouzeni procesu nacitani stranky, konkrétné az o 0,75
vtefin. Toto zpomaleni muze byt zplsobeno napiiklad tim, ze JavaScript blokuje

rv o w

vykreslovani, pak ma prohlize¢ daleko vic ukoli, které musi stdhnout, analyzovat atd. nebo

se mize jednat o to, ze kdd soutéZi o prostor pasma s jinymi prostiedky pii stahovani.

Doporuceni je tedy tuto chybu odstranit napiiklad s pomoci nastroje Puppeteer, ktery
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automatizuje proces detekovani nepouzivaného kodu a nasledné zahdji extrakci tohoto

koédu.

Zadny uzivatel nema rad, kdyZz se obsah stranky dlouho nacitd. Dalsi problém, jehoz
vyfeSenim by bylo mozné kladné ovlivnit rychlost nacitani stranek je nutné zkraceni doby
pocateéni odpovédi serveru. Nékteré webové stranky spolecnosti maji pocatecni odpoveéd’
serveru az 3,07 sekundy, zatimco vyhovujicim ¢asem by byla pocatecni odpoveéd’ serveru
pfiblizné po 0,5 sekundach. Resenim této pomalé odezvy miize byt napiiklad identifikace
klicovych koncepénich ukold, které musi server splnit. Ve chvili, kdy identifikujete
nejdelsi ukoly, hledejte konkrétni zptisoby, jak je urychlit. Dalsi moZznosti feSeni mize byt
optimalizace aplika¢ni logiky serveru, kterd umozni rychlejsi pfipravu stranek. Krokem k
optimalizaci mize byt napiiklad upgrade serverového hardwaru, pro ziskani vice paméti,

nebo centralni procesni jednotky (CPU).

Rovnéz bylo zjisténo, ze stranku velmi zpomaluje prili§ velky model DOM prvki. Tento
velky poc¢et DOM prvkl s komplikovanymi pravidly stylu mohou vyznamné zpomalit
vykresleni stranky. Na strankach Naturalis bylo zjisténo az 1 920 DOM prvkl. Doporucené
maximum téchto prvkl na strance je 1500. Doporucenim, jak se stimto problémem
vyporadat je jiz od zacéatku tvorby hledat zpisob, jak vytvofit uzly DOM pouze v ptipadé

potieby a zaroven nezapomenout znicit uzly ve chvili, kdy uz nejsou potiebné.

Vétsina doporuceni tykajici se analyzovanych problémii byla zaméfena na rychlost nacitani
stranky. Hlavnim diivodem, vybéru doporuceni hlavné pro zlepSeni této rychlosti je,
zatrazeni rychlosti nacitani webu mezi jednu z nejdilezitéjSich vlastnosti stranky z pohledu
tzv. metriky Core Web Vitals, kterd se v dneSni dob¢ zaméfuje na tfi aspekty uzivatelské
zkuSenosti: nacitani, interaktivita a vizualni stability, kdy na zdklad¢ vysledku této metriky

je stranka kladné ¢i zaporn€ hodnocena algoritmy vyhledavacu.

4.3.2 Internetovy marketing

Banner
Vysledky uc€innosti nové vytvoieného banneru, ziskané porovnanim analyz z Google

Analytics, jasné ukazuji, Ze tento nové vytvofeny banner ziskal vét$i pozornost a vice
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reakci u uzivatelli internetu. Proto bych spole¢nosti doporucila tvorit jednodussi styl
bannert, na kterych bude vyobrazen pouze jeden produkt spolecnosti a tento produkt bude
sttedem pozornosti tohoto banneru. Pozadi banneru by mélo byt nejlépe jednobarevné ne
vsak jednolité, ale spiSe s jemnym nendpadnym vzorem, ktery jesté zvyrazni plasti¢nost
produktu a tim ho uZzivateli jest¢ vice pfiblizi. U banneru by mélo byt na prvni pohled
jasné, jaky konkrétni produkt Vam chce tento banner ptedstavit, proto by mél byt produkt
vyobrazen i v dostate¢né velikosti, tak aby mohl uzivatel pohodIné piecist ndzev produktu.
Zaroven bych u bannerli spolecnosti volila vétsi vyobrazeni loga piiblizné o polovinu,
oproti dosavadni velikosti loga na bannerech. Banner pouze s jednim propagovanym

produktem nalezne daleko snadnéji cilovou skupinu a tim i mozné potencialni zékazniky.

Socidlni sité

Facebook

Zarazenim soutéze a videa do kampané spolecnosti na Facebookové strance byl zjistén
celkovy narlist fanouskd na profilu spoleCnosti. AvSak po zevrubné analyze aktivit
spole¢nosti na socialni siti Facebook, bych doporucila, snizit celkovy pocet pridavanych
ptispévki. Je znamo, ze spolecnost Facebook omezuje dosah prispévkii na komerénich
profilech. Spole¢nost Naturalis je na strance aktivni mnohdy i tfemi piispévky za jeden
den, praveé kvili omezeni dosahu nasledné tyto piispévky vsak neziskavaji zadnou zpétnou
vazbu v podobé komentafi, nebo ,,To se mi libi* a ani mnozstvi kliknuti provedenych na
zvetejniované prispévky neni, v porovnani scelkovym pocCtem sledujicich stranky,
odpovidajici. Po omezeni mnozstvi pridavanych ptispévki, na priblizné 4 prispévky tydné,
bych doporucila investici do zvysSeni dosahu téchto ptispévkd. Doporucenou vysi tohoto
meési¢niho poplatku bych stanovila ptiblizné€ 2 000,- K¢&. Pokud si predstavime, kolik ¢asu
stravi spravci profilu spolecnosti tvorbou obsahu Facebookovych piispévki, pak rozhodné
nebude tato investice v podobé mési¢niho pausalu, nad dosavadni finan¢ni ramec
spole¢nosti. Piijde spiSe o pterozdéleni financnich prostfedkii, které pfinese strance a
spole¢nosti Zddouci aktivitu svych dosavadnich fanouskil. Dal§i kampari doporucuji zacilit

na jiz ziskané fanousky stranky.
Instagram

Zahdjeni aktivity na Instagramovém profilu spolecnosti zatim pfinasi uspokojivé vysledky.

Avsak je potieba kampané obménovat a prizptisobovat. Proto bych doporucila aktualné
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nastavenou kampari nechat bézet, v podob¢, v jaké byla sestavena, pfiblizné do prvniho
kvartélu roku 2021 a naslednd kampaii by byla vytvorena a zacilena na sledujici a fanousky
profilu ziskané béhem prvni zahajovaci kampané. Soucasti této kampané by mohla byt
napriklad vyzva, kdy by zakaznici a fanousci Instagramového profilu spolecnosti Naturalis
sdileli fotky a recenze na své nejobliben¢jsi, nebo nejcastéji vyuzivané produkty od této
firmy. Tim by zaroven spole¢nost ziskala zpétnou vazbu v podobé recenze na jednotlivé
produkty z portfolia spolecnosti. Tyto recenze by nasledné mohla spole¢nost umistit i na
své webové stranky a tim zdkaznikiim poskytnout dopliiujici informace a ndzory o daném

produktu, které nyni na webovych strankach chybi.

YouTube

V piipadé, ze spolecnost nehodla navazat na vytvaieni ispésnych DIY videi, jak tomu bylo
pred tfemi lety, pak bych spolecnosti doporucila ucet na strance YouTube Uplné€ zrusit. Na
této strance se dlouho nic ned¢je, a i kdyz bylo v rdmci optimalizace zvefejnéno na tomto
kandlu profesionalni video, za G¢elem znovu obnoveni aktivity, neziskalo video dostate¢né
vysledky piesvédcujici k zachovani chodu tohoto uctu. Naopak uzivatel, ktery navstivi
kanal spole¢nosti Naturalis na YouTube bude nemile prekvapen a bude se ptat pro¢ je
firma tolik aktivni na Facebooku a Instagramu, zatimco na YouTube nechava sviij kanal
lezet ladem, bez zajmu a aktivity. Tento reklamni kandl se pro spolenost stava spise

Spatnou a nezadouci reklamou.

4.3.3 Uzivatelské testovani

Na zdklad€ uzivatelského testovani jednotlivych testerli byly zjiSt€ény urcité nedostatky
v nastaveni, nebo usporadani stranky. Tyto zjisténé nedostatky webovych stranek a jejich

obsahu, budou nyni popsany spole¢né s doporucenim, jak tyto nedostatky odstranit.

Tester cislo 1:
e Doporucuji zatadit téma Zero Waste a podobné do zalozky ,.Zaruka kvality*, kde ji
i tento tester nékolikrat hledat. Nyni se toto téma nachazi v nesouvisejici zalozce

»Sluzby a podpora®.
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V sekei ,,Kde se 0 nds mluvilo®, bych doporucila zvétsit obrazky a nadpisy, zaroven
bych skryla text pfidanim moznosti kliknuti na obrazek ¢i nadpis v pfipadé, ze by
se chtél o daném tématu uzivatel dozvédét vice informaci.

Doporucuji zménit zdkladni nastaveni v kosiku tak, aby nebyl pfedem zvolen zadny
zptisob dopravy, nebo aby byl jako vychozi nastaveny nejdrazsi zptisob dopravy,
aby to zakaznika pfipravilo na nejvyssi moznou sumu za dopravné a v budoucnu si

na tento problém davat pozor a provadét pravidelné kontroly konverzni cesty.

Tester cislo 2:

Doporucila bych vytvorit podkategorie rozdélujici horkou a mléénou ¢okoladu. To,
7e spolecnost nabizi ¢okolady v obou variantach se doctete pouze pii podrobném
Cteni popisu produktu, pfitom u produktu cokoldda se jednd o jednu
volby, ktery vSak nejenom tester, ale i hodnotitel pfi prvni navstévé stranky
prehlédli. Neméné dulezita informace, ktera u kategorie ,,cokolady* chybi upIné, je
procentni vyjadifeni mnoZstvi obsazeného kakaa v Cokolad€, proto doporucuji

doplnit i tento dtlezity udaj.

Tester cislo 3:

Doporucuji vytvoreni, nebo zatrazeni uzivatelskych recenzi do samostatné zalozky,
¢i kapitoly v zalozce. Pro mnohé potencidlni zdkazniky jsou recenze velmi
podstatné informace, které jsou v tuto chvili na webovych strankéach spole¢nosti pro
uzivatele t€zko dohledatelné.

Doporucuji doplnit graméz do ndzvl vSech nabizenych produktl s podobnymi styly
baleni.

V kosiku pfi zvoleni dopravy prostiednictvim Zasilkovny bych doporucila oznacit
vybérova pole nasledovné, prvni pole oznacit jako ,,Mésto” a druhé pole jako
,,Pobocka*.

Do zélozky ,,Kontakt™ doporucuji doplnit adresy pro osobni odbér, které zde v tuto

chvili nejsou.
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Doporuceni ze strany hodnotitele:

[ ]

Vlozit tlacitko vybizejici ke vstupu do e-shopu pod pohyblivé bannery v prvni ¢asti
webu.

Zprovoznit funkci kliknuti a pfesmérovani u st¥idajicich se bannerti v horni ¢asti
domovské stranky webu, nebo do téchto bannert alespori nevkladat tlacitko
vybizejici k akei.

Snizit mnozstvi textu na strankach, uzivatelé tento text vétSinou nectou a je jim
spiSe na obtiz.

Opravit preklepy v nadpisech a grafické nesrovnalosti na webu viz ptiloha ¢islo 11.
U bannerti v zahlavi webové stranky, upozorfiujici na uritou slevovou akei,

umoznit zavieni.
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5 Zavér

Cilem prace bylo navrhnout, vytvofit a implementovat optimalizacni prvky pro vybrany
elektronicky obchod Superpotraviny Naturalis, z pohledu optimalizace pro vyhleddvace a
vyuziti prvkl internetového marketingu. Tohoto cile bylo dosazeno pomoci nékolika
optimalizacnich prvkii pro SEO a internetovy marketing, jejichz vysledky byly nasledné
komparovany s vysledky vychoziho obdobi, tedy s vysledky pied zafazenim téchto novych
prvkli. Na zéklad¢ vysledkit komparace byly navrzeny doporuceni, vztahujici se k
jednotlivym oblastem optimalizace, pro budouci spriavu e-shopu. Pro komparaci byly
vybrany bézné dosahované vysledky dosavadné vyuzivanych prvki. Tyto komparacni
ukazatelé byly zaméfeny hlavné na sledovani dosahu, aktivity uzivatelii a vysledk, tedy
cilt, které byly u jednotlivych prvku nastaveny. Protoze majitel obchodu odmitl
poskytnout pro tuto praci prehled celkové navstévnosti stranky, tak tyto ukazatele nebyly
pro komparaci v praci pouzity. Sledované obdobi, ve kterém byly zmény a optimaliza¢ni
prvky navrzeny, vytvoreny a implementovany bylo od 30. srpna 2020 do 31. prosince

2020.

Teoretickd Cast prace byla zaméfena na vymezeni zakladnich pojmi tykajicich se
optimalizace pro vyhledavace a internetového marketingu. Vybrané nastroje popsané v této
teoretické Casti byly nasledné vyuzity i pfi navrhu a vytvoreni optimalizacnich prvka ve

vlastni ¢asti prace.

V prvni ¢asti vlastni prace byla charakterizovanda spole¢nost Superpotraviny Naturalis a jeji
vychozi stav zpohledu optimalizace pro vyhledavace a internetového marketingu.
Vychozi stav z pohledu SEO obsahoval sezndmeni s nastrojem Google Search Console,
ktery spole¢nost vyuziva a funkcemi, které ma spole¢nost v tomto ndstroji aktivované.
Déle byla celkova vykonnost webové stranky, a jeji diléi asti, testovany za pomoci
vybranych nastrojii Nibbler, Dareboost a PageSpeed Insights. Tyto ndstroje identifikuji
problémy webu v riznych oblastech optimalizace pro vyhledavace a néasledné doporuci,
jak tento problém vyftesit, nebo jak ho zcela odstranit. Jeden z nejvétSich problémd, ktery
byl témito nastroji identifikovan byl vysoky index CLS, tedy kumulativni vykresleni
layoutu. Protoze prave tento ukazatel vykonnosti stranky spada do tzv. Core Web Vitals je

zadouci, aby hodnota tohoto dulezitého indexu byla co nejmensi, respektive co nejvice
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ptizniva pro hodnoceni webové stranky vyhledavaci. Z hlediska internetového marketingu
byla prace zaméfena na socidlni sit¢ Facebook, Instagram, YouTube. Vychozim stavem
socialnich siti bylo hojné vyuzivani socialni sit¢ Facebook, a naopak zadna aktivita, na jiz

v minulosti vytvorenych uctech Instagramu a YouTube.

Druhd ¢ast vlastni prace byla zaméfena na popis provedenych zmén ve vsech vyse
popsanych oblastech . Z pohledu SEO nebyly na pfani majitele spole¢nosti aplikovany
zadné konkrétni zmény, kromé spusténi funkce CLS monitoringu v néstroji Google Search
Console. Dalsi provedend zména byla zaméfena na bannerovou reklamu spole¢nosti. Byl
vytvofen designové a vizudlné jednodussi banner nez dosavadni bannery spole¢nosti a
zaroven byl banner zaméfen pouze na propagaci jednoho produktu, tak aby bylo mozné,
pomoci tohoto produktu, snadnéji zacilit na cilovou skupinu. V ramci socialnich siti byla
zahajena aktivita v podob¢ prispévkill na Instagramovém profilu spole¢nosti. Do kampané
pro Instagram a Facebook byly pfidany dva doposud nepouzité prvky, kterymi bylo
profesiondlni reklamni video a uzivatelskd soutéz. Na mésic fijen roku 2020 byla
dohodnuta jednorazova spoluprace s Casopisem Apetit. Jednalo se o kombinaci offline a
online marketingu, kdy za pomoci techniky Off-page socidlni média bylo o tomto
partnerstvi informovano nejenom prostiednictvim tisténého Casopisu, ale rovnéz bylo na
tuto nabidku upozornéno na Instagramovém a Facebookovém profilu ¢asopisu Apetit. Po
implementaci vSech vytvofenych a navrzenych prvki bylo provedeno na konci
sledovaného obdobi uzivatelské testovani. Za pomoci téi dobrovolnych testerti byla
testovana intuitivnost stranek, dostupnost konverzni cesty a celkova uzivatelska ptivétivost

elektronického obchodu.

Ve tieti Casti prace byla provedena komparace vychoziho a nového stavu a u nové
implementovanych prvka byly zjistény vysledky a tspésnost. Diky zapojeni funkce CLS
monitoringu v nastroji GSC doslo ke snizeni hodnot indexu, uréujiciho uroven
kumulativniho vykresleni layoutu, u péti ze Sesti méfenych hodnot testovanych stranek.
Pouze u jedné stranky méfené pii vyobrazeni na pocitaci doSlo ke zhorSeni tohoto indexu,
a i pres to doslo ke zlepSeni celkového skére rychlosti u vSech testovanych stranek
v priméru o 6 bodl. V oblasti internetového marketingu byl implementovan novy vzhled

banneru, ktery ziskal v komparaci s béznym bannerem spolecnosti vice reakci v podobé
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kliknuti v poméru 556 : 1169. A to i pfes skute¢nost, ze nové vytvoieny banner mél
mnohem niz§i uzivatelsky dosah. Slo tedy o lepsi zacileni bannerové reklamy. Po zahéjeni
aktivity na socialni siti Instagram doslo béhem sledovaného obdobi na profilu spole¢nosti
k nartistu o 247 sledujicich a celkovy pocet sledujicich na konci sledovaného obdobi Cinil
534 fanouskii. Pouze za listopad roku 2020 byl nartst fanouskti 40 % a za sledované
obdobi doslo k celkovému nartstu o 86 %. Nové ptidané profesiondlni reklamni video do
reklamni kampan¢ na Facebookovém profilu spolecnosti si piehralo pouze 3,5 % fanousku
stranky. Tento vysledek se da pravdépodobné ptisoudit tomu, Ze Facebook omezuje dosah
ptidavanych prispévkl, aby donutil stranky za toto rozSifeni dosahu platit. Na
Instagramovém profilu se jednalo o shlédnuti videa 30 % fanouskl, pfi porovnani
celkového poctu fanouskl profilii na socidlnich sitich je pocet fanouskd, ktefi si prehrali
video na Facebooku a Instagramu téméf totozny. Video bylo rovnéz umisténo do kanalu
ptispévki spolecnosti na YouTube. Po zvefejnéni tohoto profesiondlniho videa doslo
k malému nariistu odbérateli kanalu Naturalis, ale zddné dal$i vyznamné vysledky nebyly
zjistény. Naopak nové implementovana uzivatelskd soutéz spusténd na obou socidlnich
sitich (Facebook 1 Instagram) ziskala celkem 403 kliknuti na pfispévek, 341 komentait a
300 oznaceni ,,To se mi libi*“. Tohoto vysledku bylo z jedné Sestiny dosazeno placenym
podpofenim prispévku na socialnich sitich, vétSina vysledkii vSak byla dosazena
organickym zptsobem. Na Facebookovém profilu spole¢nosti doslo za sledované obdobi
k narGstu fanouskd stranky o 15 % (641) fanouskli na celkovy pocet 4 909.
Dalsim optimaliza¢nim prvkem bylo uskute¢néni jednordzového partnerstvi s ¢asopisem
Apetit. Placené partnerstvi s Casopisem Apetit stalo 70 000 K¢ a zacililo na ptiblizné
30 000 lidi prostfednictvi prodaného mnozstvi nékladu ¢asopisu a az na 174 tisic fanousk
Apetitu na socialnich sitich. Tyto udaje jsou vSak pouze orientacni, protoze od Apetitu
nemame konkrétni udaje kolik uZzivateld opravdu pfispévek vidélo. I bez téchto
konkrétnich udaji  hodnoti majitel spolecnosti partnerstvi jako piinosné. Béhem
provedeného uzivatelského testovani nebyly testery, az na drobné nedostatky, odhaleny
zasadni chyby elektronického obchodu. Odstranéni téchto drobnosti bylo navrzeno

v doporuceni.

Z vysledktl vyplyva, ze nejvétsi pozitivni dopad na aktivitu stavajicich ¢i potencialnich

zakaznikd, komunika¢ni dosah a zdroj pfichozich navstévniki na webové stranky
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spole¢nosti a profily spole¢nosti na socidlnich sitich, zaznamenaly nové vytvoteny banner,

uzivatelska soutéz na socidlnich sitich a partnerstvi s Casopisem Apetit.

Na zékladé¢ vysledki komparace, vysledki nové implementovanych prvkl a uzivatelského
testovani bylo navrZzeno doporuceni pro budouci spravu e-shopu zpohledu SEO a
internetového marketingu. V oblasti SEO bylo doporuceno odstranit ze stranek
nepouzivany JavaScript prostifednictvim ndstroje k tomu uréenému, napi. Puppeteer. Dale
zkratit dobu pocatecni odpovédi serveru za pomoci identifikace nejpomalejSich kli¢ovych
koncepcnich ukoli a jejich zrychlenim. A doporuceni nevytvaret na strankach nadbytecny
pocet prvktt DOM, které stranky zbytecné zpomaluji. Doporu¢enym maximalnim poctem
je 1500 prvkii a odstranéni téchto uzli ve chvili, kdy jiz nejsou potieba. Doporuceni pro
internetovy marketing se tykala banneru, kdy bylo doporuc¢eno zjednoduseni vzhledu a
zacileni pouze na jeden produkt a jeho cilovou skupinu. Dale na Facebook, zde bylo
navrzeno snizeni poctu prispévkil, a naopak zvySeni Castky urCené na propagaci téchto
ptispévki na profilu spole¢nosti Naturalis, tak aby byla ziskana vétsi a Castéj$i zpétna
vazba od uzivatelt sledujicich tento profil. Pro aktivitu spolecnosti na siti Instagram bylo
doporuceno pokracovat v naplanované kampani a nasledné na jafe roku 2021 vytvofit
novou kampan cilici na nové ziskané fanousky stranky. Naopak YouTube kanal
spolecnosti Naturalis bylo doporu¢eno smazat, protoze tento neaktivni kanal muze
spoleCnosti svym zastaralym obsahem spiSe Skodit, a to jak zpohledu SEO, tak
internetového marketingu. Na zéklad¢ uzivatelského testovani bylo doporuc¢eno nepatrného

preskupeni témat a produkti v kategoriich webové stranky spole¢nosti.
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7 Piilohy

Odkazovany seznam piiloh

Priloha 1: Dosavadni vzhled banneru spole¢nosti
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Priloha 3: Uveiejnéna soutéz na socidlnich sitich
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$anci na vyhru. Mizete se ji tedy zGcastnit na
obou platformach. &2

oQvy & W

198 To se mi libi
superpotraviny.naturalis Velka vanocni soutéz je tady.

FB: Superpotraviny Naturalis A o co hrajeme? No pFece o kosmetickou d . d

IG: instagram.com/superpotraviny.naturalis g 3
jen_helena Na kapra a na salat! 4 @tichacek_jan
(@tichacekroman

petrhutarek Tésim se hodné. Trochu si odpoéinu,
protoze ted mame fofr v praci. @blankahutarkova
@jitkada

Komentare (135) « 41 sdilenf

/> sdilet

Kb To se mi lib D Komentaf

Priloha 4: Spoluprace - vzhled nabidky v ¢asopisu Apetit

Sewante
hf Naturalis

+ kosmetika

Sada koswetiy Sewaute /iy Naturalis

Rocni predplatné

12 cisel
A etitu thc:lrmull;.:-mnv o + Jedné se 0 100% pifrodni
Ll e et
T1I9K¢ i S0 Bk + Suroviny jsou prvotfidni

ey 4 kvality (bio, 2a studena

S lisovand, s certifikdty
Sweet hiss” BIO (0 1 jakost)

Kosmetickd taiticha

_|,_

Sada
kosmetiky

v hodnoté
T795K¢e

N2

54% sleva

Dowa dvive ueé ua stauku

* Vlastnosti: vyZivujici,
hydratujici, Setrnd péce,
rychla vstfebatelnost,
obsahuje pfirodni vitaminy,
krédsna svézi ving, vhodna
i pro citiivé jedince

SEMANTE

Vice Informaci o praduktech na www.semante.cz

OBJEDNEJTE SI ROCNI PREDPLATNE APETITU NEJPOZDEJI DO 13. 10. 2020 NA:

Vice na www.apetit.predplatsi.cz
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Priloha 5: Spoluprace - upozornéni na akci na socialnich sitich ¢asopisu Apetit

ROCNIi PREDPLATNE
JEN ZA 699 K¢

+ sada
kosmetiky
Semante by
Naturalis

Hezky GeskY 2=

APETIT

Potfebujete extra porci radosti a inspirace @?
Predplatte si Casopis Apetit a kazdy mésic se budete
moci tésit, az na vas bude cekat ve schrance.

K ro¢nimu predplatnému za 699 K¢ n... t

@ apetitonline

ROCNi PREDPLATNE
JEN ZA 699 K¢

+ sada
kosmetiky
Semante by
Naturalis

2 Qv

102 To se mi libi

apetitonline Potrebujete extra porci radosti a
inspirace €2? Predplatte si Casopis Apetit a kaz

Piiloha 6: Nové vytvoieny banner - Sampon "Zlatovliska"
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P
»
SEMANTE

Vyzivujici $ampon
pro namihane viasy
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Priloha 7: Popis testeri

Motivace
Persona se nachazi v produktivnim veku a chee byt zdrava, ale
zarovef nema dostatedné mnoZstvi asu pro pravidelny sport
Persona ma rada zkralujici kosmetické pfipravky a vonné
produkty

Cile
Produkiy elektronického obchodu jsou garantované a oznaené
certifikaty o nezavadnost a dal3ich. Navic tester pochazi z Prahy a
spoleénost nabizl osobni odbér v Praze zdarma, co? je divod k
vybéru pravé téfo spoleénosti
Radost, prestiz. Dobry pocit, protoZe spolecnost vyrabi produkty
ekologicky
Chceme aby se v prostfedi naeho e-shopu dobfe orientovala a
byl pro ni nakup jednoduchy a logicky.

Problémy
Tester se zajima o fo jak své télo detoxikovat a pfipravit na moZné
budouc {ghatenstvi
Cena je zde limit protoZe tester splaci hypoteéni avér a proto se
potjka pouze s omezenym rozpodtem na nakup kosmetiky a
produktu pro zdravy Zivetni styl

Zivotopis

Popiste, jak vypada bézny den testera. Ma néjaké konicky? Mezi konicky

patfi hlavné prochazky a dalsi sportovni aktivity, jako je volejbal, plavani

ale hlavné rada trévi €as v pfirodé

Co fesi v souvislosti s vasi nabidkou? Tester si rad dopfeje kvalitni
kosmetiku, ktera ale zérovefi hezky voni a ma pfilemnou strukiuru

Motivace
Tester je mlady, chee se citit a vypadat dobfe po fyzické strance
Tester ma rad informovanost, tedy rad vi co kupuje a zarovef se
stale snazi vzdélavat v oblasti zdravé viZivy a Zivoiniho stylu
Cile
Produkty elektronického obchodu jsou garantované a oznadené
certifikaty o nezavadnosti a dalSich
Radost, prestiz,
Chceme aby se na naSem e-shopu dobfe orientoval a byl pro néj
nakup jednoduchy a logicky, ale zarovefi aby nadel viechny
potiebné informace
Problémy
Tester fedi problém, Ze chee zadit zdravé a pravidelng Zit a tim
zlepéit své fyzické i psychické zdravi
Cena wjrobki neni pro testera limitujici, do této zmény se rozhodl
investovat folik penéz kolik bude potfeba.
Zivotopis
Ma tester n&jake konicky? Mezi konicky patii hlavné sport od filness pies
Jizdu na kole £i lyZich, pfi vSech téchto aktivitach potfebuje dostatek
energie

Resi hlavné kvalitu, tedy zda se jedna o opravdu kvalitni a provéfené
produkty.
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Chovani
Povaha
I
Introwert Exirovert
Rozhodovani
B
Raciondini Na zakladé emoci

Obliba v nakupovani
¥
L

ANg Ne

Cetnost nakupd na internetu
¥

Casto hikdy

Diivéra v elektronickych nakupech
L

Divéfije Nedivéuje
Chovani
Povaha

¥
Introvert Extrovert
Rozhodovani
Raciondini Na zakladé emoci

Obliba v nakupovani
i

Ang Ne

Getnost nikupd na internetu

Gasto Mikdy

Divéra v elektronickych nakupech

Dinéige Nedivéfije



Motivace
Persona se nachazi v produktivnim véku a chee byt zdrava a
vypadat dobfe
Persona ma rada zkraslujici kosmetické pfipravky a zajima se o
zdravy Zivotnl styl

Cile
Produkty elekironického obchodu jsou garantované a oznacené
certifikaty o nezavadnosti a dalSich. Benefitem je, Ze produkty této
spolecnosti nejsou Pro¢ by méla persona nakupovat u vas?
Jmenujete néjaky benefit
Radost, presfiz. Dobry pocit, protoZe vyrabite ekologicky
Chceme aby se na nadem e-shopu dobfe orientovala a byl pro ni
nakup jednoduchy a logicky.

Problémy
Persona fesi problém s tim, Ze se ve svém téle neciti dobfe, proto
ji milZzeme pomoc pfirodnimi pfipravky, napfiklad na detoxikaci
organismu, zmimeéni stresu a snizeni vahy
Cena zde nenf limit i kdyZ se o ni persona hodné zajima, zarove
viak upfednostni Eeského wjrobce a pfirodni pfipravky pfed cenou

Chovani

Povaha
¥
Inirovert Extrovert
Rozhodovani
I
Racianalni Ma z2kladé emocl
Obliba v nakupovani
|
Anog Ne:
Getnost nakupii na internetu
!
Casto Hikdy

produktu Divéra v elektronickych nakupech
Zivotopis ' =
Divéfige Nedivéfuje
Popiste, jak vypada bézny den persony. Mé néjaké konicky? Mezi
konicky patfi hlawné prochézky a dalsi sportovni aktivity, jako je jizda na
kole i lyZovani, pii vSech tichifo aktivitach potfebuje dostatek energie
Co Fesi v souvislosti s vasi nabidkou? Persona mé rada riizné vzorky
produktl, darky k nakupu, nebo upfednostiiuje dopravu zdarma
w7 -

Priloha 8: Otazky pro Testera 1

Otazka Piedmét testovani

1) Mate za tikol vstoupit na stranky spole¢nosti a nasledné na e-shop za pomoci  |Dostupnost webu

vybrané soucialni sité.

2) Ukolem je v e-shopu najit kategorii, kde by jste mohla najit pfirodni kosmetiku,

Ovéieni konverzni

a nasledné si jeden produkt vyberte a zakupte. cesty
3) Zkuste na e-shopu nebo webovych strankéach najit informace k tématu Informace o
Zerowaste a zda se timto tématem spole¢nost zabyva spolecnosti

4) Pi1 plnéni kol na strance si viimnete, Ze nabizeji 1 superpotraviny a rozhodla
jste se vyzkouset chia seminka, aby jste o nich pak mohla dat recenzi kamaradce.

Ovéieni pouzitelnosti
katalogu

5) Nakup je jiz skoro hotovy a zajima vas zda k nakupu dostanete néco navic a

Ovéieni konverzni

pise nékde v médiich.

kolik bude stat doprava celé objednavky. Zkuste najit tyto informace na webovych [cesty
strankach.
6) Najdéte na strance, zda a pokud ano, tak co se o produktech nebo spole¢nosti  |Reference

Zavér) Konkrétné vyjmenujte 3 kladné body, co je lepsi na e-shopu naturalis a 3
zaporné body co by se mohlo zlepsit, nebo zménit a tyto stejné body 1 pro
konkurenéni stranku (www.naturis.cz)
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Priloha 9: Otazky pro Testera 2

jeden produkt u kterého si piectéte predepsané davkovani ¢i jak produkt piipravit.

Otazka Predmét testovani

1) Vstupte na stranku a nasledné na e-shop za pomoci vami vybrané socialni sité. [Dostupnost webu

2) V e-shopu najdéte kategorie zbo?i, které spole¢nost nabizi. Nasledné najdéte Oveéieni pouzitelnosti
informace o vami vybrané kategorii a co dana kategorie nabizi. Nasledné vyber  |katalogu

3) Zkuste na webovych strankach najit mformace zda spole¢nost poskytuje 1

Informace o sluzbach

néjaké poradenstvi. spoleénosti

4) Najdéte mezi produkty zeleny je¢men, zjisti na co je vhodny a objednejte si ho. |Ovéfeni konverzni
cesty

5) Najdéte v e-shop sampon vhodny pro vasi kamaradku a objednejte ho. Ovéfeni konverzni
cesty

6) Nakup je jiz skoro hotovy a zajima vas zda dostanete k nakupu néco navic a Informace o sluzbach

kolik bude stat doprava vasi objednavky. Zkuste najit tyto informace na webovych |spole¢nosti

strankach.

Zavér) Konkrétné vyjmenujte 3 kladné body, co je lepsi na e-shopu naturalis a 3

zaporné body co by se mohlo zlepsit, nebo zménit a tyto stejné body 1 pro

konkurenéni stranku (www.naturis.cz)

Priloha 10: Otazky pro Testera 3

Otazka Predmét testovani

1) Vstupte na stranky a nasledné na e-shop za pomoci webového vyhledavace. Dostupnost webu

2) V e-shopu najdéte kategorii kde, ve které budete vybirat darek pro 3éfa a
nasledné vyberte produkt a vloZte ho do kosiku.

Ovéfeni konverzni

cesty

3) Zkuste kontaktovat spolec¢nost Naturalis s poptavkou na vyzivového
poradenstvi.

Informace o sluzbach
spole¢nosti

4) Najdéte recenze o produktech nebo spole¢nosti.

Reference

5) Pii hledani na strance jste si v8imla, Ze spoleénost nabizi i pfirodni kosmetiku a
rozhodla jste se vyzkouset balzdm na rty, abyste o ném pak mohla dat recenzi
kamaradce.

Oveéfeni pouzitelnosti
katalogu

6) Nakup mate jiz skoro hotovy a zajima vas zda a pokud ano tak co k nakupu
dostanete navic a kolik bude stat doprava vasi objednavky. Zkuste najit tyto
mformace v nakupnim kogiku.

Oveieni konverzni

cesty

Zavér) Konkrétné vyjmenujte 3 kladné body. co je lepsi na e-shopu naturalis a 3
zaporné body co by se mohlo zlepsit, nebo zménit a tyto stejné body 1 pro
konkurenéni stranku (www.naturis.cz)

Priloha 11: Preklepy a grafické chyby na webu Naturalis

| | | °| | ] l 9
TTEVYSIUL VY ST PUSTUTUTTIE U U, Uy STe GusT Jediné u nds ziskdte
vysnéného cile, nestradali, netrpéli a abyste se

z@roven bavili. Nebot cokoli se délda s nechuti,

nemad dlouhého trvani! Sejkr zdarma

BN
1 K1 objedndvce nad 400 K&
rozdavame sejkry.

Kdy z nédm zdjit e
Prectéte si nasledujici otézky a pokud na
nékterou z nich odpovite ,ano" a zaroven mate
snahu néco zménit. Napiste nam! My se o Vas tyintemetycz  Penize zpét
postarame. 2 kazdé objednavky Vam
vratime éast penez zZpét.
Radi byste shodili pfebyteenda kila? —-— Padrobnast
—
Chcete pribrat svalovou hmotu a zdroven =
nestloustnout? Cantci
rozhlas
Citite se unaveni? Nemdte energii a pfitom Praktické darky

byste radi byli aktivni?
Kazdy zdkaznik od nds 2iska
prakticky ddrek

Mate zdravotni problém a chcete se ho
Podrobnosti

zbavit?
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PFiloha 12: Prubéh uzivatelského testovani - Tester 1

1) Tester voli instagram, scroluje dold a koukd se co profil nabizi a obsahuje. Velmi rychle na konci
stranky. ProhliZf si stories s kosmetikou. Tvafi se trochu nezajimavé. Déle sroluje a pak se vraci a klika
na odkaz v horni ¢4sti stranky, kdy se dostdva na web firmy. Opét sjede trochu niZe a nasledné se vraci
na hlavni panel, kde voli zdloZku e-shop.

= Podle bezchybnych a intuitivnich krokd testera je zfejmé, 7e dostupnost webu je vyborna.

2) Piimo se dostdva pomoci podzéloZky na podkapitolu pfirodni kosmetiky, dale si rozbalila dérkové
sady a nasledné vybral sadu pfirodni kosmetiky. Rovnou si u produktd zkontroluje riiznd oznateni,
kterd jsou v popisu a zjisti, Ze produkty vyhovuiji jejim preferenci. Hleda na strénce produktu recenze
pouze o daném produktu, ne o celém e-shopu. Vkladda produkt do kosiku a libi se ji, Ze kosik se roluje
spolu se strankou. Voli nabidku shakeru zdarma k ndkupu a je timto darkem poté&Sena. Vraci se na
hlavni stranku, sjede niZe a viima si velkého mnoZstvi informaci na zdhlavi stranky, zatinad pasobit
zmatené.

= Tester se béhem tohoto tkolu u ni¢eho nezastavil, klikd naprosto intuitivng a nachdzi viechny
informace, které k ndkupu potiebuje. Vybrané zbo?i vklada do ko3iku a je schopny pokragovat v plnéni
tkolu.

3) mifi na zaruka kvality — nasledné& kontrola kvality, zde se ji nechce é&ist dlouhy text a proto jenom
scroluje dolt a vraci se nahoru s tim, Ze proéetla v textu spi%e jen nadpisy a zji$tuje, Ze na této strance
poZzadovanou informaci nenachazi. Nasledné voli zalozku certifikovani péstitelé, kde voli stejny postup.
Zjistuje, 7e ani tady nenajde, vraci se nahoru a proéita si dalsi moznosti nabidky zaruka kvality. Pro€ u
nas radi nakupujete, zde si se zajmem oteviela stranku s darkem — taska a nyni, se mne pt4, pro¢
k ndkupu kosmetiky dostala 3ejkr a ne ndkupni tasku. Téma Zerowaste nenasla a uZ ji nebavi hledat.
Nasledné by opustila stranku. Poté co zjistila, Ze je to kategorizované ve sluzby a podpora, tak zminila,
e tam by to nehledala.

= tester zmatené klikd do viech zaloZek, kde toto téma nemuze najit, ndsledné scroluje dold a rozhodne
se toto téma hledat ve velkém mnoistvi nadpist v zahlavi stranky, ani zde v3ak toto téma nenachazi,
zatind vypadat frustrované a je vidét, Ze by nejradéji stranku opustil a hledal jinde, ale zkousi jesté
posledni moZnost kterou je zadani textu ,Zero waste” do okna vyhledavani, zde se vSak testerovi
zobrazi pouze produkty, které maji toto oznaéeni v textu popisu. Tento tkol tedy nedokazal splnit,
prodel viechny zéloZky a mista na webu, kde si myslel, Ze by tuto informaci mél najit, timto nesplnénim
poukazuje na nelogické zarazeni hledaného tématu, informace o tématu zerowaste se totiz nevztahuji
ani k podpofte, ani ke sluzbam, které e-shop nabizi. Informace o spoleénosti jsou nevhodné zafazeny.

+ Doporuéuji zafadit toto téma do zélozky ,Zaruka kvality”, kde ji i tester né&kolikrat hledat.

4) Voli kategorii superpotraviny - scroluje, v&tSinu ndzvi ani neéte, protoZe je nedokaZe pfefist na
prvni pohled, hledd a nachazi chia seminka naturalis.

= Tester klika na kategorii superpotraviny, kde si mysli, Ze by mél produkt najit, po krédtkém hledanf
mezi ndzvy nachazi chia seminka a vkldda je do kosiku. Ovéreni pouZitelnosti katalogu prob&hloc bez
jakychkoliv problémt vyborné.

5) Mifi nejdfiv do kogiku pro kontrolu toho co v kodiku ma, rovne? se utvrzuje v tom 7e jiz zaklikla jako
darek shaker, ale pta se jak by si mohla vybrat tu tagku. Zaroveri ma v kosiku napsané doprava zdarma,
aviak se divi, protoZe v zdloice sluzby a podpora je tvrzeni, Ze musi nakoupit za 1 099K¢ aby méla
dopravu zdarma, ale jeji kogik je v tuto chvili za cenu 699K¢E. V plvodnim nastaveni je doruéeni zdarma,
ale potitd se s tim, Ze ¢lovék si vyzvedne zboZi na Praze 1. Co? se testerovi nelibi, protoZe e-shop slibuje
dopravu zdarma i bez toho, Ze méla nejprve na vybér zpisob dopravy.
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= Tester klika na kosik; ¢imz se rozbali prehled vseho co dany tester v kosiku ma, kouka na kosik a po
chvili klikne na kategorii sluzby a podpora, kde si otevird informaci o tom, 7e po3tovné je zdarma u
objedndvek v hodnoté od 1 099 K¢, tvafi se zmatené, protoZe ve svém kosiku ma zboZi za 858 Kg, tvafi
se zmatené a vraci se do kosiku. Voli pokragovani v ko3iku a pfes zadani kontaktnich udaji se dostava
na krok ve kterém si vybird zptisob dopravy. Zde vypada nespokajené, protoZe zjistuje, Ze slibovana
doprava zdarma plati pouze pro osobni odbér. Osobni odbér testerovi nevyhovuje a proto i pies
ofekavani dopravy zdarma voli dopravu kuryrem za 89 K& a pokracuje na krok, kde si vybirad zplsob
platby.

+ Cela objednavka probéhla v pofadku kromé kroku s dopravou, zde dolo ke Spatnému zakladnimu
nastaveni konverzni cesty a tester pfiznal, Ze by ho to jako klienta moina i odradilo od dokonceni
nakupu. Proto doporucuji toto zakladni nastaveni v koSiku opravit a v budoucnu si na to davat pozor.

6) Voli nas piibéh — kde se o nas mluvilo a scroluje, nebavi ji gist dluhy text a vice méné voli jen obrazky
a velké nadpisy, stranku projizdi zb&2né a rychle. Spiée by volila variantu pouze obrazkd s popiskem
s moznosti dalditho rozkliku pro vice informaci. |

= Tester klika na zalozku ,N&3 pfibéh” kde vybird podkategorii ,,Kde se o nds mluvilo®. Otevird tuto
stranku a scroluje nize, text neéte a prohlii pouze obrazky a nadpisy. Ukol povaZuje za splnény, ale
vice informaci neéte. Reference je lehce moZné najit na strance, ale nasledné je sloZité vycist konkrétni
reference z velkého mnoZstvi textu.

+ Zde bych doporucila zvétsit obrazky, popisy a pridala bych moinost kliknuti v pfipad, Ze by se chtél o
daném tématu dozvédét uzivatel vice informaci.

7) Konkurence: Naturis

— moc bannerd na uvodni strance

- celkova nepiehlednost stranky — moc fondu pisem,

+ kategorie a nasledné podkategorie + statické zahlavi (naturalis nema lupu)
+ sdélend doba, kdy mazeme volat

Naturalis

— chybi podkategori (co dana kategorie obsahuje)

+ hezéi pfehledné&jii web — vizudlné i uZivatelsky piivétivéjsi

+ uréité optimalizovany pro mobil

- Nad dopravou je smésice produktu, coZ nedava Gplné smysl — navic stejné fotky, takZe neni mozné je
v takto malém formatu rozlisit

- Zapati, prehlcené informacemi — celkové moc textu — nahradit kratoué¢kym summary o vzniku e-
shopu

Celkové moc velka podobnost pro navitévnika, ktery na web prijde poprvé.
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PFiloha 13: Priubéh uzivatelského testovani - Tester 2

1) Tester otevira internetovy prohlizet a stranku facebook, kde do okna vyhledavani zadava
superpotraviny naturalis, klika a na¢ita hned prvni stranku ve vyhledavani. Cte si prvni text webu a

pfechdzi na internetové stranky.

=Tester bez obtiZi nachazi na Facebookové strance superpotraviny naturalis, prohliZi si vodni stranku
sjizdi pomalu doli a nésledné klika na odkaz umistény v levé &asti stranky pies tento odkaz se pomoci
jednoho kliknuti dostava pfimo na webové stranky. Tento dkol plni bez jediného problému.

2) klikd na e-shop a tim se mu rozbaluji jednotlivé kategorie na e-shopu, sjizdi nize a prohliii si celé
stranky, vybira si kategorii €okolada a zjistuje co tato kategorie nabizi, na prvni pohled mi tvrdi, e je
to jeden produkt nékolikrat, aZ po pietteni textu pod fotkami produktd nachazi zmé&nu v popiscich, ale
chybi mu napfiiklad zminéni % kakaa v ¢okoladé, proto otevird jeden z produkt( a snaZi se tento daj
najit. Otevird produkt hotka ¢okoldda goji beries a na prvni pohled tuto informaci nemtze najit. Vraci
se zpét do kategorie a vice ho nezajima. Celkové nemze najit zda je tokoldda hotka, nebo ne. Citi se
zmateny v kategorii kde vie vypadd stejné a nelibi se mu, e musi vie Cist aby se dozvédél zakladni
informace. AZ po rozkliknuti jednoho produktu si vimne, e je zde moinost zvolit hotka/mléén3, ale

procentni tdaj kakaa zde stejné chybi.

= Pfi plnéni druhého tkolu klika kurzorem na zaloZku e-shop v horni li3té a nasledné se mu otevie nova
strdnka. Na té scroluje sméfem dold a nachazi wpis kategorii produkttl, které e-shop nabizi. Mezi
kategoriemi si vybira kategorii s nazvem Cokoldda a klika na ni. Zobrazi se nova stranka, opét scroluje
nize a zobrazuji se mu jednotlivé produkty, na prvni pohled mi tvrdi, Ze jsou v8echny produkty stejné.
Po pretteni textl pod obrazky viak zjistuje rozdily mezi produkty, aviak nikde a to ani po kliknuti na
urcity produkt nenachdzi na strénce informaci zda se jedna o horkou gokolddu, a kolik % obsahuje
tokolada kakaa. Ukol byl proveden bez obtizi a do chvile, kdy chtél tester najit vice informaci o
produktu, zékladni informace o produktu a informace o doporu¢eném dévkovani byly zakomponovény
v dlouhém textu, navic ne viechny potiebné informace.

+ Doporucila bych vytvofit podkategorie pro hotkou a mléénou cokoladu, protoze malého okénka volby
si uZivatel vdimne velmi t&7ko, navic u hotké €okolady by rozhodné nemél chybét ddaj o mnoZstvi

kakaa.

- Bé&hem ¢asu na strance ho zaujme nazev manukovy med a snaii se zjistit o co se jedna. Hned v prvnim
popisu nachdzi zakladni informace a citi se uspokojeny.

3) Prvni kam mifi kurzor testera je na zdlozku sluzby a podpora, zde nachazi téma poradenstvi a klika
na toto téma. Objevi se pfed nim stranka tykajici se vyZivového poradenstvi, scroluje doll a ¢te si
informace, ale pouze zb&iné. Dojede aZ do spodni &asti stranky a koukd na formulaf, ktery nabizi
nezdvaznou poptavku, mate ho slovo poptavka a zmiriuje, Ze by spiSe ocekaval slovo konzultace.
Nasledné vyplnéni formulafe shledava velmi jednoduché. Ostatni informace na strance hodnoti jako
dostate¢né a dostupnost tohoto vyZivového poradenstvi je vynikajici.

4) Klﬁké do vyhledavaciho pole a ¢te si moZnosti, poté dopisuje nejenom zeleny, ale i je€men a voli prvni
produkt, ktery je vysledkem vyhledavani, Cte si zakladni informace v horni ¢asti a poté sjizdi nize a
hleda vice informaci. Zb&iné prette informace, pfeskoti tabulky a sjede je$té niZe, na konci stranky
nachazi zdroje a jeden si vybird, hned po otevieni opét zavira, protoie zdroj je hrozné dlouhy.
V zakladnich informacich si stéZuje Ze by musel védét co to je aby cely popis k éemu slouii a na co je
dobry pochopil, viz slovi¢ko antioxidant.

Nésledné vklada produkt do ko3iku, voli $ejkr zdarma a ddvé objednat, vyplni tddaje a voli pokracovat.
Je prekvapeny, Ze osobni odbér je aZ za tfi dny, pro€ ne hned nebo zitra? V dopravé bylo zvoleno
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kuryrem za 89KE. Jinak nenachazi Zadny problém a pokraluje dale, voli platbu dobirkou, ale nelibi se
mu poplatek 10 K& za dobirku. Poté zjisti, Ze dobirka jde zvolit pouze u posty a kuryra, jinak u osobniho

odbéru tato moZnost neni. Tvafi se spokojené, konverzni cesta mu pfijde intuitivni a logicka.

= Pro nalezeni produktu voli moznost vyhledavani prostfednictvim vyhledavaciho fadku v horni &asti
stranky. Nejprve napiSe do tohoto fadku ,zeleny” aviak neni s vysledky vyhledavani spokojeny, proto
dopisuje i ,jeémen” a nasledné klika na prvni produkt, ktery se zobrazi ve vysledcich vyhleddvani. Na
strance produktu si protitd informace v pravé horni ¢asti stranky poté scroluje dolt a hleda vice
informaci. Z textu ve spodni &asti stranky pfefte vice méné nadpisy a par dalgich informaci, uplné
preskoéi tabulky pod textem a dostava se na konec stranky, kde nachazi zdroje, jeden si otevira, ale
v zapéti okno rovnou zase zavie, protoze zdroj je dlouhy holy text. Nasledné vklada produkt do koSiku,
v kosiku voli Sejkr zdarma a pokracuje v objednavce, vypliiuje osobni tdaje a dorucovaci tdaje.
Pokraduje v objednavce a u zplisobu dopravy je pfekvapeny, Ze osobni odbér je moZny aZ tfi dny od
objednavky. Nakonec voli doruéeni kuryrem za 89 K¢ a pokracuje na platebni metody, kde vybira platbu
kartou a dokonéuje objedndvku. Konverzni cestu hodnoti tester jako jednoduchou a i z pohledu
pozorovatele nenastal v tomto procesu zadny problém.

5) Tester zadavd ,sampon” do vyhleddvaciho okna v horni €asti stranky a je mile prekvapeny, e
vyhledavani funguje i bez hatka a €arek. Klika na prvni vysledek vyhledavani, kterym je Sampon a ¢te
si hlavi¢ku textu v pravo nahofe, potom sjizdi dolt a &te si informace, zde ho zarazi informace v tabulce,
ktera udava vétu ,Toto baleni Vam vydrZi dlouhé”, tester si nenf jisty, zda tato informace souvisi
s dobou od otevreni vyrobku, nebo s tim jak dlouho vam toto mnoZstvi vydrii. Nasledné se vraci zpét
na zatatek stranky a vklada produkt do kosiku.

6) Ukol &islo 6 byl splnén v ramci tkolu &. 4, protoie tester si pii objednavce diikladné prosel viechny
dostupné informace.

7) Na prvni pohled podeziele podobny, roztahly banner se mu nelibi.

Naturalis: +odleh&eny vzhled stranky / +piehlednéjsi sestaveni stranky /+moinost prihlasit pies FB /
+ moZnost zadat po pfihlageni vice adres a moZnost si zvolit z jiZ zadanych doru¢ovaci / fakturaéni
adresu

- Strasné moc informaci hned na dvodni strance / - Podkategorie jsou navic, jesté k tomu mu viechny
produkty pfijdou a7 moc podobné, nechtéji se mu &ist viechny popisky / spodni lista: ,média o nas” /
-nefunkéni Zadny banner v horni &asti / chybf dopsat ke kontaktu adresu odbérnych mist, zakaznik éeka,
Ze odb&rné misto je na adrese spole¢nosti/ - chce aby 3el zaviit banner v top umisténi stranky / ko3ik
bliz k hlavni nabidce po scrolovani dolt / - chybi velké tlagitko vstoupit do e-shopu / pfidany produkt
jako oblibeny — zadna reakce, kam se to vloZilo? (srditko v pravo nahofe neni absolutné vidét)

Naturis:

- §patné nastaveni obrazka / - Obsah hodné koncentrovany u sebe, aZz moc / - moinost pouze jedné

adresy po pfihlaseni / - nelze piihlaseni pres FB

+ méné informaci / + nabidka podobnych produktd po kliknuti na uréity produkt / + zmen3eni hlavni
navigace pfi scrolovani dold
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Priloha 14: Prubéh uzivatelského testovani - Tester 3

1) Otevira prohlize¢ Seznam.cz a do okna vyhledavani zadava superpotraviny naturalis.cz a voli tieti e-
shop v poradi, ktery poznava podle loga. Nasledné se dostava na home page a prohliZi si stranku,
nasledné scroluje doli. Vraci se nahoru a klika na zalozku e-shop. Ukol tykajici se dostupnosti webu byl
splnén bez problému.

2) Hled& o¢ima po monitoru a &te si prvotni informace o e-shopu, nasledné sjizdi niZe a ¢te si kategorie,
vraci se nahoru a klikd na superpotraviny, sjizdi niZe a je vidét, Ze ma problémy s tim precist nazev,
zjizdi opé&t niie a opét se snaii pietist sloZité nazvy produkti, nasledné je vidét jak to testera pfestava
bavit a sjede tplné dold, fekne mi, Ze do toho se pouitét nebude, 7e tomu nerozumi — sloZité nazvy.

= Voli kategorii Caje, sjizdi dolti a Ete si nazvy, nasledné se vraci na horu, vypada neuspokojeng. Ale
nakonec vklada do kodiku pomerantovy ¢aj. ProtoZe ji to prijde malo pokratuje ve wybéru, voli
doplrikové zbo#i. Sjizdi dolG a prohlizi obrazky, co ji zaujme tam si pfecte nazev, pokracuje na stranku
tislo dvé , dojede na konec a jde hledat do jiné kategorie zdravé pochutiny. ProtoZe jsou obrazky dost
podobné jenom sjizdi doli a vraci se zpét nahoru a voli kategorii €okolada, &te si ndzvy a koukd na ceny.
Sjizdi dale dold, kde dojede aZ na konec. Vraci se na produkt éokoldda s pomerancem a €okoladu s chilli
vklada do kosiku. Na zavér se vraci na dopliikové zbo?i a voli ldhev naturalis. Pro tohoto testera bylo
mnohdy té7ké pfeéist nazev produktu, ale nakonec probéhla orientace v kategoriich a nakup zbo#i bez
vétsich obtiZi.

3) Klika na zéloZku ,,Sluzby a podpora” a nasledné voli vyZivové poradenstvi. Proéitd si informace, ale
spise prodita nadpisy. Nasledné voli nezdvaznou poptavku a 7adda o poradestvi. Tento tkol byl splnén
velmi rychle a bez problému.

4) Z wychozi stranky klikd na home page a klikd na zaloZzku ,,Na§ piib&h” a dile na ,Pfibéh firmy- jak
vie zatalo” zb&7né procita text a zjistuje, Ze zde to asi nenajde, zastavi se uplné dole a hleda ve spodni
zelené nabidce, zda néco najde, tam nachazi text ,,99% naSich zékaznikd je u nas spokojenych®”. Klika
scroluje dolti a zb&Zné protita velké mnoistvi textu, ale opét se vraci na spodni navigaci, kde nenachazi
co hledala a vyjizdi opét na horni &ast stranky. Klikd na zalozku ,Na3 piib&h” a déle na ,Kde se o nas
mluvilo”, opét testera pirekvapuje velké mnoZstvi textu a jen scroluje dold, aviak nevypada spokojené,
protoZe stale nenachdzi co hleda. Zastava na strénce a hleda dole v éerné navigaci, protita viechny
nadpisy a aZ zde nachdzi zalozku uZivatelské recenze. Nyni si ji pro€itd recenze od zékaznikd.

+ Doporucila bych vytvoreni, nebo zafazeni uzivatelskych recenzi do samostatné zalozky, ¢i kapitoly
v zaloZce. Pro mnohé potencialni zdkazniky jsou recenze podstatné informace.

5) Kurzor mysi nasméruje na zaloZku e-shop a po otevieni vypisu co tato zdlozka obsahuje klikd na prvni
kategorii ,Pfirodni kosmetika®, scroluje niZe, text v hlavi¢ce stranky rovnou piechazi a zastavuje se u
kategorii pfirodni kosmetiky. Klika na pletovou a vlasovou kosmetiku a sjizdi nize na vypis produkta.
Scroluje ai doli béhem ¢eho? si pouze proditd ndzvy produktd a ve sléze se vraci zpét nahoru kde
nachdzi ochranny balzam na rty s hefmankem. Rovnou ho vklada do kosiku, nasledné si ho rozklikne a
¢te si text v pravo nahofe. Zdroveri tester pfiznava, Ze se musel hodné soustiedit na popis produktu
kvili velké podobnosti obrazku produktu pletového krému, navic v ndzvu produktu neni uvedena
gramaz pro lepéi rozliditelnost.

+ Doporutuji doplnit gramaZ do nazvii viech nabizenych produktd s podobnymi styly baleni.

6) Rozklikava kodik a zvaiuje zda jesté neutratit 603 K¢ aby méla dopravu zdarma, rozhoduje se 7e tak
neucini a nasledné klika na zalozku kontakt a zjidtuje, Ze sidlo firmy je v Horoméficich, vysvétluje mi, Ze
hleda adresu, kde bude moZné provést osobni odbér, protoZe v ko$iku je napsané osobni odbéry u nds
mate zcela zdarma. Pokraduje tedy daldim krokem v ko3iku a nachézi nabidku shaker zdarma, tuto
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nabidku potvrzuje a je spokojeny, 7e dostane darek k nakupu. Nasledné klika na objednat, prohlizi si
v kosiku cenu a scroluje dold. Vypliiuje Gdaje nutné k objedndvce jako je jméno, piijmeni atd. nasledné
se snai kliknout na adresy a nemdze najit tla¢itko pokracovat. Po chvili toto tlagitko nachazi a opét
vypliiuje Gdaje a ¢ekd, 7e kdy? vypini PSC tak se ostatnf pozadované tidaje doplni automaticky, to se
viak nedéje. Nyni jiZ voli tlacitko pokracovat bez problému. Nasledné se dostava na zplsoby dopravy,
protoZe zjistila, Ze kontaktni adresa a adresa osobniho odbéru se neshoduji, voli zptsob dopravy
zasilkovnou a vypliiuje nutné Gdaje. Avsak zadavani i pfijde nelogické protoZe jsou zde pod sebou dvé
pole popsané jako ,vyberte si”, ale pokud neprovedete prvni vybér tak pfi kliknuti na druhé pole
vybéru, tak se nezobrazi nic k vybéru. Voli tedy v prvnim poli mésto a nasledné se jiZ rozbali i dalsi
nabidka ve druhém poli. Nasledné pokratuje a voli platbu dobirkou a je spokojen, e tato moZnost stoji
pouze 10 K&.

+ Doporutila bych oznagit vybérova pole nédsledovng, prvni pole bych oznaéila jako ,Mésto” a druhé
pole jako ,Pobotka”, rovnéz bych do zéloZky kontakt doplnila adresy pro osobnf odbér.

7)|

Naturis: + maji i produkty pro mazlicky / + maji produkty rozdélené podle uéinkt / + produkty hned na
vrchu stranky/ + snaZ3i najit cenu dopravy /

- Hori zplsob najit recenze /
Naturalis: + hezti vzhled / + V&t3i piehlednost / + velky vybér zptisobi dopravy /

- SloZ#ité&jsi cesta k tomu najit ceny dopravy / - nemaji recenze pfimo u produktu /
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