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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva zvySovanim obchodni vykonnosti internetového obchodu na
adrese www.vytvarny-shop.cz. ZvySovani obchodni vykonnosti je dosazeno

prostiednictvim SEO a implementovanim doplitkovych modult pro internetovy obchod.

Vychozim bodem pro tuto bakalarskou praci jsou teoreticka vychodiska, ktera popisuji

danou problematiku.

Analyticka Cast prace Cerpa z Casti teoretické a provéfuje, zda je internetovy obchod ve

stavu, ktery je v souladu s uvedenymi standardy a metodikami.

Prakticka ¢ast prace navrhuje a provadi zmeény, které byly na zaklade analytické casti

vyhodnoceny jako z&ddouci v ramci stanoveného rozpoctu.

Bakalarska prace vyustuje v ekonomické zhodnoceni provedenych zmeén a poskytuje tak

uceleny pohled na GspésSnost prace a provedenych modifikaci z finan¢niho hlediska.

Abstract

The bachelor thesis describes increasing business performance of online store on URL
www.vytvarny-shop.cz. Increasing business performance of online store is achieved by

SEO and by implementation of additional modules for online store.
The starting point for this thesis is theoretical background which describes the issue.

The analytical part of the thesis draws on the theoretical part and verifies whether the

online store is in conditions which are consistent with standards and methodologies listed.

The practical part of the work proposes and implements changes, which have been based

on the analytical part and evaluated as desired within a stated budget.

Bachelor thesis results in the economic evaluation of the conducted changes and provides

a comprehensive view of the success of work and the modifications in financial sense.
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Uvod
Internetové stranky jsou v dnesni dob€ nedilnou soucasti vétsiny podniku, at’ uz ve forme

propagace firem (statické stranky) nebo pfimého prodeje zbozi a sluzeb (internetovy

obchod).

S rozvojem internetového trhu a stale se zvysSujici konkurenci je velmi obtizné prosadit
svoje internetové stranky resp. internetovy obchod tak, abychom zaujimali kvalitni
umisténi v internetovych vyhledavacich a privadeéli tak vice navstévnika resp. zakaznikt
na nas internetovy obchod. Metody zabyvajici se touto problematikou se nazyvaji Search
Engine Optimization (dale jen SEO) a Search Engine Marketing (dale jen SEM).
Pro zvySeni celkového obchodniho vykonu internetového obchodu jsou také vyuzivany
rizné marketingové kanaly, jako jsou: e-mail marketing, social media marketing, affiliate

marketing a dalsi.

SEO, neboli optimalizace pro internetové vyhledavace, je metodikou, kterd se zabyva
vytvafenim a upravou internetovych stranek tak, aby jejich zpracovani bylo pro
automatizované roboty internetovych vyhledavaci co nejvhodnéjsi. To pro nase
internetové stranky predstavuje umistovani na vyssich pozicich pii vyhledavani urcitych
klicovych slov, které se vyskytuji jak na strankach konkurence, tak u nas. Cilem je umistit
se ve vyhledavani pred konkurenci, to znamena vice navstévnikl, které internetovy

vyhledéavac pfivede na nas web.

SEM predstavuje marketing pro vyhledavace, nezamétuje se na vlastni kdd a obsah na
strance, ale je to marketingovy nastroj pro propagaci a zviditelnéni internetovych stranek

formou napfiklad PPC reklamy.

Kvalitné optimalizovany web je takovy, ktery pfinese nejvyssi piirtst poCtu navstév resp.
poctu konverzi, resp. zisku pfi co nejmensich nakladech. Cilem pro tuto praci je takto
optimalizovat internetovy obchod, tak aby v koneéném dusledku vykazoval lepsi

hospodarské vysledky.
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Cile bakalarské prace

Hlavnim cilem bakalarské prace je zvyseni obchodni vykonnosti internetového obchodu

ve sledovaném obdobi. Dil¢imi cili, které vyplyvaji z hlavniho cile, jsou:

e dosazeni vys§iho objemu transakci,

e zvySeni pruimérné hodnoty objednavky,

e zvySeni hodnoty na jednu navstévu,

e zvySeni nav§tévnosti,

e zvySeni poctu novych navstév a novych uzivateld,

e zvySeni konverzniho poméru,

Dosazeni téchto cilti popisuje nastinéna problematika SEO a SEM, analyza vlastniho
internetového obchodu a navrhi pro vylepsSeni. Vysoky duaraz je kladen na dosazeni co
nejvysSitho mozného navratu investice, ktera nesmi prekrocit stanoveny rozpocet. Tato
prace se zameéfuje na konkrétni internetovy obchod, ktery je dostupny na adrese

www.vytvarny-shop.cz.
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1 TEORETICKA CAST

V této kapitole budou z teoretického hlediska popsany techniky aplikované v praktické
Casti, v prubéhu tvorby prace zde dojde k urCitym modifikacim v zavislosti na

individualnich pottebach.

1.1 Internetové vyhledavace
Internetové vyhledavace jsou sluzbou na internetu, ktera na zakladé zadaného kli¢ového
slova (keyword) umoziuje vyhledat v internetové siti internetové stranky tak, aby

uzivatel vyuzivajici sluzbu dostal co nejrelevantné;si vysledky. (1, s. 23)

Vyhledavace, které¢ umi vyhledavat zadana kli€ova slova v celém textovém dokumentu,
nazyvame jako fulltextové. V dne$ni dobé€ je jich na internetu drtiva vétSina, z téch
nejvétSich a pro Ceské prostiedi nejpopularnéjSich mizeme jmenovat Google.cz

a Seznam.cz.

Bez téchto vyhledavact by bylo velmi tézké (ne-li nemozné) orientovat se mezi daty,

ktera jsou na internetu ulozZena.

V soucasné dob€ sméfuje na weby vice navstévniku vyhledava¢ Google, ktery generuje
54,48% zdrojui navs$tévnosti v porovnani s ostatnimi vyhledavaci. Predpokladem je
pokracovani rastu tohoto podilu, jak bylo zjisténo vyzkumem spolecnosti Effectix.com,
jehoz cast demonstruje Obrazek 1. Z tohoto diivodu budou pro tcely prace vyuzivany

a popisovany vyhradné€ nastroje od spolecnosti Google.
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POROVNANI VYHLEDAVACU
GOOGLE VS. SEZNAM

Google zasild vice ndvitéy ned Seznam, porowndme-B 2droie tak, Jak je méfi metodika
Google Analytics pod parametrem vyhleddvale”, ale | v plipadé, kdy xdroji Sexnam
phidime stejné siulby, které mé Google pod timto parametrem v 2éklady, Jako napl. zbodi
cx, frmry.cz, obrazkycx

Zdroje navstévnosti
z vyhleddvadd - porovnani dle
metodiky Google Analytics @8

SEZNAM.C2

N 37,29 %

Ostatni
316 % | Zdroje navitévnosti vyhledavach
y véetné relevantnich zdrojl

u seznamu

Google

50,96 %

Obrizek 1: Porovnani Google vs. Seznam — infografika (zdroj: www.effectix.com)
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1.2  Princip funkce vyhledavacu

Zakladem kazdého vyhledavace je plné a robot (dale crawler), ktery se stard o sbér dat do

databaze vyhledavacu.

V piipadg, ze crawlerovi dodame URL adresu, na které je schopen najit dalsi URL adresy,
vytvoii si seznam URL odkazii, kam si o té€chto adresach uklada dalezita data (metadata)
jako jsou hash dokumentu, ktery kontroluje zmény od posledni navstévy odkazu, datum
stazeni dokumentu, atd. Tyto data si crawler uklada na disky servert, které nalezi danému
vyhledavacdi, jejich pocet se mize lisit v zavislosti velikosti vyhledavace (Google vlastni
tisice serverl). Pokud crawler na tomto seznamu adres nalezne dalsi URL, vytvofi si dalsi

s€znam.

Tento proces se neustale dokola opakuje, crawler se tedy pomysin€ pohybuje na internetu
a uklada si jednotlivé stranky (hovofime zde o indexaci stranek). V piipad€ ze na nase
internetové stranky nevede zadny odkaz, neni mozné, aby si ji crawler piidal do indexu,
k tomu slouzi na strankach vyhledavaci odkazy typu ,,add link*, diky kterym mizeme
URL adresu crawlerovi pfedat manualné. Informace, které crawler ziska, jsou dale
zpracovavany na zakladé obsahu webu, poCtu aktivnich odkazi na web z jinych
webovych stranek, hodnoceni stranek (ranki) atd. Podle tohoto zpracovani informaci
potom vyhledavace uptednostiiuji jednotlivé vysledky vyhledavani. Ve skuteCnosti
malokdo zna skuteCny algoritmus vyhledavact, proto neexistuji zadna trvale funkcni
doporuceni, ktera by naSe webové stranky na zakladé tohoto principu upfednostiovala

vzdy napf. na prvni strance vyhledavani. (2, s. 35)

1.3 SEO

Zkratku SEO z anglického Search Engine Optimization prekladame jako , optimalizace
pro vyhledavace™. Tato optimalizace je minéna jako tvorba a uprava webovych stranek
zpusobem co mozna nejvhodnéj§im pro budouci zpracovavani crawlery internetovych

vyhledavacu. (3, s. 29)

SEO si klade za cil ziskat co nejvyssi pozice ve fulltextovych vyhledavacich pii zadani
klicovych slov (keywords), které souvisi s obsahem internetovych stranek. Spravnou
optimalizaci pro vyhledavacCe je tedy mozné zvysit poCet navstévnika plynoucich

z internetovych vyhledavacu (populacni tendence jsou odkazovat na prvnich par vysledku
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ve vyhledavani). Je dulezité mit na paméti i kvalitu navstévnikl, zejména pokud se jedna
o internetovy obchod, kde je v nasem zamu udélat z co mozna nejvétsiho poctu

navstévnikl zakazniky a zvysit tak konverzni pomér, snizit miru opusténi apod.

1.3.1 On-page faktory

Mezi on-page faktory lze zaradit vSe, co se vyskytuje na dané webové strance.
On-page optimalizace se zabyva problematikou kli¢ovych slov, stylovanim, formatem
URL adres, strukturou webu, spravnym pouzivanim tagl, meta taga, titulka

a v neposledni fad¢ také vlastnimu unikatnimu obsahu webové stranky. (4, s. 49-50)

1.3.1.1 Volba kli¢ovych slov
Klicova slova neboli keywords, jsou slova nebo slovni spojeni, které potencionalni
navstévnik webu zadava do fulltextového vyhledavace. Z hlediska SEO je poté stézejni

zvolit spravna klicova slova a jejich optimalni rozlozeni na webové strance.

Pfi pohledu do historie se tato problematika fesila vysokou hustotou kli¢ovych slov na
strance a v meta popisku. Takova webova stranka byla ¢tiva jen pro robota vyhledavace,
nikoliv pro ¢lovéka. Tyto techniky byly ze strany internetovych vyhledavaca pozdé&ji
odhaleny a webové stranky tohoto typu byly penalizovany.

Spravny pomér klicovych slov na webu by mél byt takovy, jaky se prirozené vyskytuje
v lidském projevu. Pii tvorbé obsahu webu musi autor myslet na to, Ze webové stranky
nejsou vytvareny pro crawlery, ale pro lidi. Existuje fada odbornych i neodbornych
nazoru, které povazuji hustotu klicovych slov od 2 % do 4 %, jako spravnou. Takové

zastoupeni kliCovych slov ovSem nelze povazovat za jediné spravné feseni.

Vyhledavace v dne$ni dobé sleduji umisténi kli¢ovych slov, kde ptrikladaji vahu klicovym
slovim vyskytujicim se v titulku, nadpisech, ve zvyraznéném textu, v tabulkach,
v odkazech na strance apod. Je ale tfeba mit stale na paméti, ze uzivatelska piivétivost je
vzdy na prvnim misté, zejména pokud se jedna o dlouhodoby internetovy projekt.

4,s.29)

Aktudlnim trendem v oblasti kli¢ovych slov je optimalizace pro long-tail kli¢ova slova,
coz jsou viceslovné fraze, které jsou pomérmne konkrétni a tak vystihuji pfesné to, co
uzivatel vyhledava. Pri optimalizaci pouze pro obecné fraze, mizeme do naseho

internetového obchodu pfivést velké mnozstvi navstévnikd, coz samo o sob€ nic
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neznamend, pokud je nedokazeme proménit v zakazniky. Obecna klicova slova jako
,,barva“ mohou privést velké mnozstvi navstévnikt, ktefi maji zajem o , barvu“. Ovsem
long-tail klicové slovo ,,vypalovaci barva na porcelan“ pfivede do nasSeho obchodu
navstévnika, ktery se jasn€ zajima o tento dany produkt, je tedy vysoka pravdépodobnost
ze dostane relevantnéjsi vysledky a dany produkt si zakoupi. Jakou optimalizacni strategii
SEO odbornik zvoli, zavisi na konkrétni situaci (zda-li se jedna o e-shop, ktery nabizi
vSechny druhy barev, nebo jen barvy pro umélce). Obecnym doporucenim je kombinovat

obecné fraze i long-tail. (4, s. 31)

Jako nastroj pro vyhledavani klicovych slov lze pouzit v soucasnosti nejpopularnéjsi
Google AdWords Keyword Suggestions, ktery je zdarma a dokaze porovnavat klicova

slova z mnoha hledisek. (4, s. 30)

1.3.1.2 Obsah

Po analyze klicovych slov je nezbytné nutné vytvofit unikatni obsah, do které¢ho bude
mozné tyto kliCova slova zakomponovat. Z hlediska naplnéni webu obsahem to maji
jednodussi internetové obchody (nez naptiklad internetové magaziny), kde obsah tvori
vlastni produkty, jejich dlouhé a kratké popisy, obrazky a Casto také recenze uzivatelq,

ktefi tvori unikatni obsah samovolné.

Zavaznou otazkou pro tvurce internetovych stranek je vytvofit takovy obsah, aby byl
zajimavy pfedevsim pro potencionalniho zdkaznika a vyvolal tak poptavku po zbozi nebo
sluzbach. Zaroven je nutné, aby se na tento obsah bylo mozné odkazat at uz ve smyslu
viditelnosti pro prohlizece, sdileni na socialnich sitich nebo jinych internetovych médiich.

(5, s.56)

V minulosti bylo velké mnozstvi textu na internetovych strankach tvofeno pro roboty
vyhledavacu. Tyto texty obsahovaly pfili§ mnoho kliovych slov a tak nebyly pro
navstévnika ¢tivé. V dnesni dobé diky zdokonalovani algoritmt vyhledavact tato metoda
nikomu nepiinese ovoce. Nejdulezit€jsi je tvofit obsah pro Clovéka, nikoliv pro

vyhledavac.

1.3.1.3 Hezké URL
Tak jako je dilezity samotny nazev domény, ktery by z hlediska SEO mél vystihovat, co

uzivatel na doméné najde, tak dulezité je i co se za timto nazvem dale nachazi resp. jak
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vypada cela adresa URL. Tyto hezké URL nazyvame také jako SEO friendly URL nebo
cool URL

Dynamicky generované URL, tak jak je v jejich ryzi forme zname, neobsahuji zadna nebo
velmi malo klicovych slov. Nejenze tento tvar URL nemaji vyhledavaci algoritmy

v oblibé, ale jejich zapamatovatelnost pro clovéka je témér nemozna.

Ptiklad tvaru dynamicky generované URL muze vypadat nasledovné:
http://www.vytvarny-shop.cz/shop cat.php?catalogue=1&id=12345
SEF URL muzZe vypadat nasledovn¢:
http://www.vytvarny-shop.cz/barvy/umelecke-barvy/

Vyhody tohoto zapisu jsou zifejmé na prvni pohled. URL obsahuje klicova slova, je dobte
zapamatovatelna a uzivatel ihned vi, co je mozné pod touto URL naleznout. Z tohoto
divodu tvar ocenime také pii zadavani URL do adresniho fadku, kde naSeptavac na
zéakladé historie zobrazi SEF URL, ¢imz urychli a usnadni vlastni manualni cestu k cilové

strance. (2, s. 129-130)

1.3.1.4 Metadata

V ramci metadat se prace zaméfuje zejména na meta keywords a meta description. Tyto
metadata jak jiz z ndzvu vyplyva, obsahuji vycet klicovych slov respektive popisek toho,
co dana stranka obsahuje. Pokud tyto metadata obsahuji informace o obsahu, ktery se na

internetové strance nevyskytuje, povazuji se za irelevantni.

V minulosti byla metadata kvili nedokonalym algoritmim nekale vyuzivana pro umisténi
na vysokych pozicich ve vyhledavacdich. Z téchto divodu jim v dnes$ni dobé neni

prikladan pfili§ velky kredit, neni ovS§em na Skodu je vyplnit. (3, s. 86)

1.3.1.5 Zdrojovy kéd

Kromé samotného obsahu webovych stranek, ktery navstévnici vidi na prvni pohled, je
nutné optimalizovat i zdrojovy kod stranky tak, aby algoritmy vyhledavaca povazovali
spravné Casti stranky za klicové a také aby byl zdrojovy koéd v souladu s predpisy daného

standardu.

V prvé fadé by mél byt zdrojovy kod bez chyb a to jak méné zavaznych tak i vice

zavaznych, odstranénim téchto chyb se webova stranka stava validni a to vyhledavace
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zcela jisté zohledni at’ uz ve smyslu pozitivnim, nebo negativnim v tom ptipadé, kdyz kod

validni neni.

Dalsim z faktort je délka zdrojového kodu, ktery by mél byt co nejkratsi. Roboti
internetovych vyhledavaci pifi prochazeni stranky pak nemusi stahovat velké objemy
stranek na svoje servery a také se mizeme spolehnout na fakt, ze dany zdrojovy kod
zaznamenaji cely. VSe, co na strankach neni nezbytné, je mozné nacitat z externich
soubort, ¢imz praci robott usnadnime. Navstévnici takto optimalizovanych stranek jisté

vyuziji rychlé nacitani webu a nizkou datovou naro€nost.

Z hlediska optimalizovaného zdrojového kodu je nutné vhodné rozmistit klicova slova do
struktury stranky tak, aby jim robot vyhledavace pfifadil riznou dulezitost a vyznam pro

konkrétni webovou stranku.
Kli¢ova slova je vhodné zakomponovat:

e Do Titulka stanek

e Do Nazvu stranek

e Do Nadpist

e Do samotného textu stranky

e Do alternativnich popist a nazvi obrazka

e Do odkazl a jejich alternativnich popist

Z vyse uvedeného vyplyva, ze pii tvorbé struktury webové stranky je nutné vénovat

pozornost sémantickym znackam, které vystihuji vyznam textu (4, s. 50-54):

e <title>Titulek</title> - titulek stranky

e <hl></hl>, <h2></h2>, <h3></h3>, <h4></h4>, <hb5></hb5>,
<h6></h6> - nadpisy prvni az Sesté tirovné, prvni vyjadiuje nejvyssi dalezitost,
Sesta nejniz§i

e <em></em> - emphasis — zvyraznéni textu, ktery ma vyssi vyznam nez okolni
text

e <strong></strong> - zvyraznéni textu, jez ma je§t€¢ vys§i vyznam nez

predchozi tag (6)
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1.3.1.6 Anchor text

Achnor text je ¢ast hypertextového odkazu, kterd je viditelna a navstévnik webu na ni
klika, kdyz se chce odkazovat na jinou stranku. Anchor text se ve zdrojovém kodu nachazi
mezi znackami <a> a </a>. Kdyz crawler prochazi stdnku a narazi na anchor text
predpoklada, ze pod stejnym klicovym slovem nalezne i stejny obsah. Obecnym
predpokladem tedy je, aby odkaz a obsah méli mezi sebou n&jakou spojitost. Z hlediska
SEO je dulezité, aby anchor text obsahoval klicové slovo obsahu, na ktery odkazuje. Je

to dalsi zptsob jak vylepsit svoje pozice vy vyhledavacich pro specificka klicova slova.
Spatnym ptikladem anchor textu je:

Nabidku barev na hedvabi naleznete

<a href=“http://www.vytvarny- shop.cz/barvy“> zde</a>

Dobrym piikladem anchor textu je:

Zavitejte do nasi sekce

<a href=“http://www.vytvarny- shop.cz/barvy“>barvy na

hedvabi</a>

Z vyse uvedeného je ziejmé, ktery anchor text bude vyhledavaci 1épe hodnocen. Stranky

s neurCitymi texty typu ,,zde” maji nizsi miru kliknuti a budou hodnoceny o poznani htire.
Problematika anchor textd se zabyva internimi i externimi odkazy.
(2,s.84) (4,5.190 - 110)

1.3.2 Off-page faktory

Off-page faktory spolecné s on-page faktory do jisté miry participuji a ovliviiuji
vyslednou pozici ve vyhledavacich. Z pohledu SEO problematiky je na off-page v této
praci nahlizeno predevsim jako na soubor zpétnych odkazi a jejich podpturnych texta ve

formé PR ¢&lanku.

1.3.2.1 Linkbuilding
Linkbuilding, nebo také budovani zpétnych odkazii neodmyslitelné patii k SEO. Zpétné
odkazy Ize vybudovat riznymi zpusoby, z jejich kvality, mnozstvi a oblibenosti se také

vypocitavaji ukazatelé PageRange, S-Rank, JyxoRank a mnohé dalsi (popis téchto
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ukazatelt naleznete v dalsi kapitole). V minulosti bylo popularni provadét linkbuilding
prostiednictvim (co mozna nejvice) on-line katalogt a webt s jakymkoli obsahem. Tato
metoda a ji podobné v dnesni dobé jiz nejsou vhodné. V souCasnosti se dba na kvalitné
vybudovanou zakladnu zpétnych odkazd, kde si za cil klademe, aby na pozadované
internetové stranky odkazovaly pouze duvéryhodné weby a katalogy (pokud mozno

s vys§im page-rankem nez jaky stranka na kterou se odkazuje). (3, s. 40-41)
Zakladni vlastnosti kvalitniho linkbuildingu:

e Neni dalezita kvantita, nybrz kvalita zpétnych odkazt

e Pocet odkazl vedouci na stranku vs. Pocet odkazii vedouci ze stranky

e tematicka podobnost internetovych stranek,

e PageRank odkazujici stranky (Pokud mozno vysS§i nez PageRank stranky, na

kterou je odkazovano. Cim vyssi tim lepsi.),

1.3.2.2 Rank

Rada internetovych vyhledavadi, na které se zaméfujeme, pouziva pro hodnoceni
internetovych stranek svoje metody a algoritmy, na zaklade kterych se dany vyhledavac
rozhoduje, které vysledky hledani upfednostni. Tento ,,ranking™ ovliviiuje fada faktor(,
jako jsou: relevantnost, popularita, poéty zpétnych odkazti, apod. Z nejznaméjsich z nich
|ze jmenovat PageRank od spolecnosti Google, S-Rank od tuzemské spolecnosti Seznam

a Jyxo-rank, ktery nabizi dnes jiz méné znama spoleCnost Jyxo. (2, s. 43-44)

1.4 Google Analytics

Google Analytics je bezplatna sluzba, ktera slouzi majitelim webt, aby mohli sledovat
za pomoci mnoha zpusobu a metrik, co se najejich strankach déje. Diky Google Analytics
je mnozné sledovat vykonnost resp. uspéch ¢i neuspéch reklamnich kampani AdWords

a mnoha dalSich marketingovych nastroji do kterych investujeme.

Google analytics poskytuje vice nez 80 raznych pohledi na data, v této praci budou

dostupné metody pro méfeni vykonnosti internetového obchodu:

1.4.1 Navstévnost
Jednim ze zakladnich ukazatelti vykonosti webu je jeho navstévnost. Google Analytics

nabizi fadu roz§ifenych statistik, které tfidi navstévnost na zakladé nastavenych filtri.
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Dil¢im cilem této prace je zvySovani denni navstévnosti, coz je pocet navstév za urcité
obdobi a lze v Google Analytics sledovat s presnosti na dny. Diky moznosti sledovani
libovolného obdobi muzeme snadno zhodnotit, zda se urcCité marketingové kroky

projevily na navstévnosti internetového obchodu apod.

1.4.1.1 Prumér zobrazenych stranek
Primér zobrazenych stranek na jednu navstévu je vyjadien pomérem zobrazenych stranek

celkem a celkovych navstév.

1.4.1.2 Prumérna doba navstévy

Priméma doba trvani navstévy vyjadiuje pomér celkové doby trvani vSech navstév
a poCtem navstev.

1.4.1.3 Mira okamzitého opuSténi

Mira okamzitého opusténi vyjadiuje procentudlni hodnotu néavstév, které probehly
navstévou jedné stranky bez jakékoliv interakce. Uzivatel opustil stranku za velmi

kratkou dobu.

1.4.1.4 Zdroje navstévnosti
Zdroje navstévnosti jsou dulezitou informaci pii rozhodovacim procesu, zejména pfi

investovani prostiedki z rozpoctu a rozhodovani mezi konkurenc¢nimi produkty.

e zdroj — Zdrojem navstévnosti jsou v tomto kontextu min€ny internetové stranky,
z kterych prisel nav§tévnik na sledovany web resp. stranku. Kromé rtiznych zdroju
zde existuje i polozka ,,pfima navstévnost, ktera vyjadiuje pfimé zapsani URL
adresy sledované stranky do adresniho fadku internetového prohlizece.

e Kkli¢ové slovo — Vyhledavané kli€ové slovo, na zaklad€ kterého byl navstévnik
odkézan na sledovanou stranku. Tato funkce je vyraznou oporou pii vytvareni
reklamnich kampani.

e médium — Médium vyjadiuje, skrze jaké prostiedi se navstévnik na stranku
dostal, mezi mozné média patii: PPC, odkaz, e-mail, zadné (pfimé navstévy)

e kamparn — nazev kampang, skrze kterou navstévnik na stranku pfisel

1.4.2 Mira konverze
Mira konverze, neboli konverzni pomér, vyjadiuje pomeér poctu vSech navstévniku

a poc¢tu zakazniki neboli navstévnikt, ktefi uspésné dokoncili objednavku. Obecnou
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snahou je drzet tyto hodnoty v co mozna nejvySSim poméru zakazniki vaci
navs§tévnikim. Vys$si miry konverze lze dosahnout pritahovanim relevantnéjsich

navstévniku na web.

1.4.3 Hodnota na navstévu
Vhodnym ukazatelem pro vykonnost riznych kanald, zafizeni, produktd nebo jinych
dimenzi je hodnota na nav§tévu, kterou lze vyjadfit pomérem celkovych trzeb

a celkovych navstév.

1.4.4 Transakce
Transakci se rozumi zrealizovana objednavka. Podminkou pro zrealizovani objednavky
je nakup, platba a také nevyuZziti moznosti vratit zbozi do zakonem stanovené lhaty

étrnacti dna.

1.4.5 Trzby
Trzby vyjadiuji hodnotu transakci v Ceskych korunach s DPH. Pro objektivni

porovnavani vysledkt bude vyuzivano také primeérnych trzeb za urcité obdobi.

1.4.6 Prumérna hodnota objednavky

Primérna hodnota objednavky vyjadiuje pomér celkovych trzeb a pocet vSech transakci.

(7, s. 146 - 153)

1.5 Reklamni systémy PPC
Zkratka PPC vychazi z anglického pay per click, coz 1ze ptelozit jako ,,platba za proklik*.

Tomuto konceptu pied jeho vznikem pfedchézel model, kdy inzerent platil za pocet
zobrazeni reklamy (CPT cost per thousand), nikoliv za pocet proklika jako je tomu

v piipade PPC.

Jak jiz bylo stru¢né feCeno, PPC model je navrzen tim zplisobem, Ze inzerent zada
poskytovateli PPC reklamy reklamni oznameni ve formé textové, obrazové, zvukové,
video apod. a ten ji umisti na svoje internetové stranky, kde se zobrazi navstévnikovi.
Zobrazovani je v dneSni dob& pievazné fizeno algoritmy, které zajisti nejlepsi cileni
reklamy na zakladé hledanych slov v internetovém vyhledavaci. Po kazdém kliknuti na
PPC reklamu ze strany navstévnika inkasuje poskytovatel reklamy urcitou castku, ktera

se nejcastéji strhava z kreditového uctu inzerenta. Cena prokliku je nejCastéji stanovovana
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auk¢né. Inzerent, ktery je ochoten nabidnout vyssi cenu je upfednostnén. Z tohoto divodu
vzniklo mnoho tzce specializovanych odbornikti na tuto problematiku, jejich cilem je
dosazeni co nejvys§iho ROI, neboli dosazeni co nejnizsi ceny za proklik a co nejvyssiho
pfinosu pro inzerenta. Po vzoru predeslych kapitol se tato prace bude zabyvat pouze
nejznaméjSimi poskytovateli PPC kampani, z nichz lze jmenovat pro tuzemsky trh
nejvyznamnéj§i Google AdWords (Google AdSense jako provizni program) a S-klik od
spoleCnosti Seznam. Za ucelem této prace budou pouzivany nastroje od spolecnosti

Google i Seznam. (7, s. 253), (2, s. 232)

1.5.1 Google AdWords

AdWords je, jak jiz bylo fe¢eno, reklamnim systémem PPC od spole¢nosti Google. Tento
systém funguje na principu popsaném v predchozi kapitole. Navstévnici internetovych
stranek s timto systémem prfijdou do styku na stankach vyhledavace Google skrze

sponzorované odkazy v pravém sloupci, nebo nad vysledky vyhledavani viz. Obrazek 1
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Obrazek 2: Google AdWords reklamni panely (zlutd)

Dale je mozno pfijit do styku se sponzorovanymi odkazy na strankach partnerti Google,
kteti jsou zaregistrovani do systému Google AdSense, ktery je zaroveri pro tyto partnery

zdrojem piijmu (ziskavaji provizi za klik). (2, s. 233)

V soucasné dob¢ na tuzemském trhu je Google vys§im zdrojem navstévnosti nez Cesky
Seznam. Vyhledava¢ Google také zobrazuje relevantnéjsi vysledky, o cemz vypovida
niz§i mira opusténi stranky na rozdil od vyhledavace Seznam. Pfi zohlednéni riiznych
metrik pro porovnani vyhledavace Google a Seznam, s pfihlédnutim na vzrastajici trend
vyhledavace Google a jeho propracovanéjsi PPC byl u¢inén zaver o vyhradnim pouzivani
tohoto systému. V této podkapitole budou dale uvedeny a struc¢né vysvétleny pojmy, se

kterymi se pii praci Google AdWords mizeme setkat a budou dale pouzity v této praci.
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1511 CPC
CPC neboli Cena za proklik z anglického Cost Per Click, jedna se o model plateb popsany
v kapitole 1.4.1 Reklamni systémy PPC, kde inzerent plati za kliknuti na reklamu. Snahou

je CPC drzet na co nejnizsi urovni, z divodu zvySovani ROI.

1.51.2 CTR
CTR je Mirou prokliku z anglického Click Throught Rate znamena pomér mezi poctem
zobrazeni reklamy a pocCtem prokliki na tuto reklamu. Hodnota CTR se udava

v procentech a jeji hodnotu chceme drzet co nejvyse.

1.5.1.3 Prumérna pozice
Priméra pozice je metrikou, ktera uvadi pozici reklamy inzerenta ve vztahu k ostatnim
inzerentim. Cilem v této metrice je dosahovani hodnot, co nejvice pfiblizujici se prvni

pozici.

1.5.1.4 Klicové slovo
Kli¢ové slovo je z hlediska systému AdWords fraze, kterd ma co nejlépe vystihovat obsah
webové stranky, na kterou je zobrazena po kliknuti na reklamu. RozSifenou definice

klicovych slov se zabyva kapitola 1.3.1.1 .

1.5.1.5 Landing page
Jako pfistavaci stranku neboli landing page oznacujeme stranku, na kterou je odkazovano

pfi kliknuti na PPC reklamu. (7, s. 397 - 403)

1.6 Socialni sité

Socialni sité se stavaji nedilnou soucasti marketingu kazdé moderni spole¢nosti. Socialni
sité ovliviiyji spotiebitele v rozhodovacim procesu, zda zakoupit produkt nebo sluzbu
u ruznych prodejct, resp. poskytovatel. Prostiednictvim kanalt socialnich siti se
spoleCnost reprezentuje uzivatelim téchto socialnich siti, jejichz poCet neustale narasta.
Mimo samotnou prezentaci spole¢nosti umoziuji socialni sit¢ komunikaci se zdkazniky,
hodnoceni produkti nebo sluzeb ze strany zakaznikti a mnohé dalsi marketingové nebo

podpurné prvky. (7, s. 319 - 320)

V soucasné dobé existuje mnoho socialnich siti, které jsou specifické riiznym predavanim

informaci uzivatelt uvnitf socialnich siti.
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Dle prazkumu spolecnosti Effetix, je v souCasné dob€ nejrozsifenéjsi socialni siti
Faceboook s 3,8 mil. uZivateli v CR nasledovany Google+ s 400 tis. uzivateli dale

profesni siti Linkedin s 242 tis. uzivateli a Twitterem se 150 tis. uzivateli.

Existuje mnoho dalSich socialnich siti, které ovSem z hlediska marketingové komunikace

nemaji prili§ velky vyznam (cili na nizky nebo nevhodny pocet potencialnich zakaznika).

CR VERSUS SVET ?

KDE S| STOJIME V ZEBRICKU SVETOV YCH ZEMI

3.8 mil. .~ .... Facebook .
150 tis. ... W - Twitter....2....
400 tis. ... T veee. Google+.
242 tis. ... LinkedIn.....

Lidé.cz 880 tisic, Spoluzaci.cz 628 tisic, Libimseti.cz 304 tisic
EFFECTIX

Obriazek 3: Zastoupeni socidlnich siti CR vs. Svét

Tato prace se soustiedi zejména na socidlni sit’ s nejvét§im zastoupenim, kterou je

Facebook.

1.7 E-mail marketing

E-mail marketing je nastrojem pfimého marketingu, kdy zékazniky oslovujeme pfimym
adresnim oslovenim. Jedna se o cilené zasilani komerénich (i nekomer¢nich) e-mailovych
zprav. Zpravy elektronické posty zasilame pro predem piihlasené odbératele prostiednim
pfihlaSovaciho formulafe (napf. na webovém rozhrani), zaroven je nutné, aby mél

pfijemce moznost se snadno od odbéru odhlasit. (8, s. 18 - 19)

Je nezbytné, aby byl e-mail marketing realizovan v souladu s pravem, v jiném piipadée
hrozi pfi poruseni zakona dle §11 zakona 480/2004 Sb. o nékterych sluzbach informacni
spole¢nosti pokuta v maximalni vysi 10 mil. K&. Jak jiz bylo nastinéno, v Ceské republice
upravuje zasilani reklamnich sdéleni prostfednictvim elektronické poSty zakon ¢.
101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich tdaji a zakon ¢. 480/2004 Sb. o nekterych sluzbach

informacni spoleCnosti a nekteré dalsi zakony. (16)
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1.8 Pobidky v koSiku

Modul pro zvySeni praimérmné hodnoty objednavky pracuje na principu nabidky urcitych
vyhod od definované celkové ceny objednavky, tak aby byl zakaznik motivovan k vyssi
utraté. Motivaci pro zakaznika muze byt doprava zdarma, darek k objednavce apod.
Modul zobrazuje zbyvajici castku k dosazeni definovanym benefitim napt.: ,nakupte
jesteé za 300,- K¢ a ziskejte dopravu zdarma®. Informace o benefitech jsou zobrazovany
na prvni strané procesu objednavky tak, aby se mohl zakaznik pohodin¢ vratit k nakupu.
Hlavni pftinos tohoto modulu je zvySovani pramérné hodnoty objednavky a dalSich

faktor plynouci z této skutecnosti. (9)
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1.9 Live chat podpora

On-line komunika¢ni kandl, pro pifimou komunikaci zakaznika s operatorem
internetového obchodu. Prostfednictvim tohoto komunikacniho kanalu lze poskytnout
odborné poradenstvi ohledné produkti a sluzeb (pfipadné nasmérovani v rozhrani

internetového obchodu) navstévnikovi internetového obchodu ihned a zdarma. (10)

1.10 Vérnostni program

V piipad¢ internetového obchodu se vérnostnim programem rozumi modul, ktery odmeéni
zékaznika za jeho vérost. Vérnostni program ma ulohu zakaznika motivovat
k opétovnym konverzim tak, aby dosahl na stanovené benefity, jejichz kritéria jsou
pfedem stanovena. Motiva¢nim faktorem mohou byt: slevy, doprava zdarma, darek

k nakupu apod. (11, s. 14)
Veérnostni program si klade za cil predev§im:

e udrzeni zakaznika
e zvySeni obratu
e dosazeni dodatecnych piijmu

e zisk novych zakazniku

1.11 Platebni brina

Platebni brana v podobé piidavného modulu pro internetovy obchod umoziuje
zakaznikim platit rychle, jednoduse a bezpecné. Tato funkcionalita internetovym
obchodiim rozsifuje potencionalni mnozinu zakaznikd, ktefi u né€j mohou nakoupit.
V soucasné dobé je akceptace platebnich karet on-line standardem a jsou také

predpokladem pro komplexni a divéryhodny internetovy obchod. (12)
Ptinosy platebni brany pro internetovy obchod:

e zvySeni obratu

e dosazeni dodatecnych piijmu

e zvySeni uzivatelského komfortu

e rozsifeni cilové skupiny zakaznika

e zvySeni divéryhodnosti internetového obchodu
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1.12 Responzivni web design

Pokud hovotime o responzivnim web designu hovoiime o Sablon¢ webu, ktera se dokaze
pfizpisobovat zobrazovacimu zafizeni na zakladé€ riznych proménnych zejména rozliseni
zobrazovaciho zafizeni. Responzivni web design je pifinosem pro navstévniky webovych
stranek, pfistupujicich predevsim z mobilnich zafizeni typu tablet, chytry telefon apod.
Diky responzivni Sabloné tak mohou tito nav§tévnici web snadno ovladat a dobie se

v ném orientovat. (13)

Vzhledem k upfednostiiovani webl s responzivnim designem pii vyhledavani
z mobilnich zafizeni (z hlediska vyhledavacl), nachazi responzivni zpracovani webové
Sablony svoje uplatnéni z hlediska SEO a zaujimani vysSich pozici v internetovych

vyhledavacich. (14)

- k.

Obrazek 4: Responzivni web design (zdroj: www.zajimave-produkty.cz)

1.13 SWOT analyza

Pro analyzovani jak vlastniho internetového obchodu, tak analyzy konkurence, bude
v této praci vyuzito ¢asti SWOT analyzy, ktera se vyhrariuje pouze na zhodnoceni silnych

a slabych stanek spolecné s pfilezitostmi a hrozbami.

Zkratka SWOT vychazi z anglického Strengths — silné stranky, z nichz vyplyvaji
Opportunities — prilezitosti subjetku (v naSem piipadé internetového obchodu). Silnym
strankam a pfilezitostem oponuji Weaknesses — slabé stranky a Threats — hrozby.

(2,s.73)
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o strengths (silné stranky) — silné stranky identifikované SWOT analyzou by m¢ly
byt nadale rozvijeny

o weaknesses (slabé stranky) — na zaklad¢é vystupu SWOT analyzy je nezbytné
zaméfit se na slabé stranky a navrhnout zmény pro zlepSeni

e opportunities (prilezitosti) — na zaklad¢é identifikace pfilezitosti je mozné
efektivnéji reagovat na externi nebo interni zmeény a rychle jich vyuzit ve svij
prospéch

o threats (hrozby) — SWOT analyza také pomaha identifikovat hrozby, s nimiz

muzeme nadale pracovat ve smyslu kvantifikace a oSetfeni

Tyto Ctyfi skupiny informaci nam umoziiuje SWOT analyza zpracovat do intuitivniho

modelu pomoci ¢tyf-segmentové tabulky, kterou demonstruje Tabulka 1: SWOT model.

Tabulka 1: SWOT model

Silné stranky (S) | Slabé stranky (W)

Ptilezitosti (O) Hrozby (T)

1.14 Zakonné informace

Kazdy internetovy obchod musi obsahovat zakonem stanovené informace. Je nezbytné
nutné sledovat platnou legislativu a vénovat se zmé€nam zakont. Soucasna legislativa
stanovuje pro provozovatele internetovych obchodut fadu povinnosti predevsim ve smyslu

ochrany spotfebitele.

e jméno spolecnosti

e sidlo
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IC

zapis v obchodnim rejstiiku véetné oddilu a vlozky

Nazev a obecna charakteristika zbozi

Finalni nabidkova cena zbozi (v¢etné vSech poplatkl a dani)

Mozné druhy platby za zbozi a bliz§i informace o jejich okolnostech

Mozné zpusoby dodani zbozi (resp. plnéni sluzby)

Vypocet nakladi na dodani, resp. ceny doruceni zbozi

Lhuty platnosti uvedené ceny za zbozi

Préavo zakaznika na odstoupeni od smlouvy

Podminky a délka platnosti zaruky, eventualné sluzeb po prodeji zbozi
Podminky pro zruseni smlouvy

Souhlas se zpracovanim osobnich udaju (klientt) - Tzn, Ze nesmite shromazd ovat
udaje svych zakaznikd, pokud vam k tomu nedaji svij souhlas. Proto pfipojte
napiiklad k tlacitku pro odeslani objednavky informaci o tom, ze odeslanim
objednavky vam zakaznik udéluje souhlas se zpracovanim osobnich udaju, za
jakym ucelem, v jakém rozsahu a Ze ma pravo jej v budoucnu odvolat.
Identifikace obchodnika - jako spravce osobnich udaju

Ugel zpracovani osobnich udajt

Rozsah uziti osobnich udaju

Moznost klienta kdykoliv souhlas odvolat a zadat odstranéni svych osobnich
udaju z databaze

Registrace provozovatele e-shopu jako spravce osobnich udaji u Ufadu na
ochranu osobnich udaju

Jasné prohlaseni, ze jde o obchodni sdéleni

Identifikaci odesilatele

Informaci o moznosti ukonc¢it odbér zprav od tohoto odesilatele a platnou adresu,

na niz je mozné zasilani obchodnich sdéleni odmitnout
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2 ANALYTICKA CAST

Analyticka Cast se zabyva pfiblizenim spolecnosti a detailnim rozborem internetového
obchodu z hledisek, ktera jsou popsana v teoretické Casti prace. Na zakladé rozboru
problematik bude navrzeno feSeni souc¢asného stavu internetového obchodu, které bude

detailné popsano v kapitole navrh reseni.

2.1 Informace o spolecnosti

Nazev: Marica Svobodova — Vytvarné potieby
IC: 72514353

DIC: CZ7054078361

Pravni forma: OSVC

Internetovy obchod: www.vytvarny-shop.cz

2.1.1 Popis spole¢nosti

Tato bakalarskd prace se zaméfuje na firmu zabyvajici se maloobchodnim prodejem
vytvarnych potfeb. Tuto firmu provozuje Marica Svobodova (ARES), ktera je fyzickou
osobou podnikajici dle zivnostenského zdkona nezapsana v obchodnim rejstiiku, jedna se

o ohlaSovaci volnou zivnost.

Firma provozuje dvé kamenné pobocky v Prostéjoveé na Hlavackoveé nameésti 3 (hlavni

sklad) a ve Vyskové na Masarykoveé namésti 37.

K témto dvéma pobockam, z nichz starsi je v provozu od roku 2003 (druha pobocka
v Prostéjove byla oteviena pred tfemi lety), firma jiz 5 let provozuje vlastni internetovy

obchod na adrese www.vytvarny-shop.cz, ktery byl provozovan po dobu prvnich 3 let na

platformé inShop4. Pred dvéma lety firma pfeSla z krabicového feSeni inShop4 na
internetovy obchod sestaveny na miru od firmy Moonlake. Internetovy obchod nabizi
pfiblizné 3000 produktd se zaméfenim na kreativni a uméleckou tvorbu. Nabizené
moznosti pro dopravu zboi jsou piepravni sluzba (Geis parcel), Ceska posta nebo osobni
odbér na jedné z pobocek, piipadné na misté sidla firmy. Zakaznici maji také na vybér

z platebnich metod jako jsou: hotovost, dobirka, platba pfedem na tcet.
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Naplni bakalarské prace je zaméfit se na nedostatky internetového obchodu a navrhnout
co nejefektivné)si fesSeni z hlediska investic, tak aby bylo dosazeno co nejvyssi o¢ekavané

hodnoty ROI. Dale se prace zamé&fuje na grafické prace

2.1.2 Organizacni struktura

Vzhledem k rozsahu firmy zde neni nijak slozitad organizacni struktura, jak jiz bylo
zminéno Marica Svobodova je vlastnikem firmy, spole¢né s ni spolupracuje Radek
Svoboda (osoba spolupracujici) jako vedouci e-shopu a pobocky v Prostéjovée, dale firma

zamestnava dva brigadniky.

2.1.3 Informacni technologie firmy
Firma pro svij chod pouziva pomémé nestastnou technologii (vzhledem k finan¢nim

prostiedkim).

Na kamenné pobocce v Prostéjové je hlavnim hardwarovym vybavenim notebook PC,
ktery na prodejné zastupuje funkci pokladny. Dale toto zafizeni zastupuje funkce
potiebné k chodu podniku, jako jsou: pfijimani a vytvaieni objednavek, stavy sklada,
inventury, ucetni operace, atd. Softwarové zazemi pro tyto funkce poskytuje programové
vybaveni od spole¢nosti CIGLER Software, Money S3 + Konektor na propojeni

platformy internetového obchodu a u€etniho systému (bézici na standardnim Win 7).

Dalsim dulezitym hardwarem je samoziejmé laserova tiskarna (rezie), tepelna tiskarna

(Gctenky), platebni terminal, kamerovy systém.

Firma nedisponuje vlastni internetovou siti, prodejny nejsou vzajemné propojeny,
zejména z duvodu naklada a prikladani nizké dulezitosti ziizeni VPN nebo podobného

feseni.

2.2 Rozpocet

Firma si na Upravy provadéné v ramci bakalarské prace vyhradila financni prostiedky,
které je mozné libovolné Cerpat bez blizsi specifikace a rozdéleni téchto prostiedkt. Suma

je stanovena pevné a neni mozné ji prekrocit.
Celkova vyse financnich prostiedki: 30 000,- K¢ bez DPH.

Vyslednym nakladim na jednotlivé tupravy se vénuje kapitola EKONOMICKE
ZHODNOCENI.
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2.3 Analyza soucasného stavu internetového obchodu

K analyze webovych stranek je dnes dostupna fada nastroju, které jsou zdarma. V prabéhu
prace budou z hlediska snizeni nakladi pouzity nastroje zdarma. V nejvy$si mife bude
vyuzivan Google Analytics, Google AdWords, Google Nastroje pro webmastery, Sklik,
SEO site check up (www.seositecheckup.com) a dalsi. Analyza je provadéna za obdobi

od vzniku internetového obchodu 12.5.2013 do data 11.12.2014 (580 dnii), které

predstavuje soucasny stav.

2.3.1 On-page faktory

Tato kapitola analyzuje soucasny stav internetového obchodu z pohledu SEO on-page
faktort, které jsou viditelnymi prvky na webovych strankach. Kapitola si klade za cil
respektovat tuto problematiku na zaklad€ teoretickych predpisi v kapitole On-page

faktoryl.3.1.

2.3.1.1 Volba klicovych slov
Cilem analyzy kli¢ovych slov, je vyhodnoceni pouzitych kli€ovych slov a frazi, které jsou
pouzité na webu ve formé metadat, textt, nadpisi neboli obecné obsahu, u kterych je

rozhodujici jejich hledanost.

Vzhledem k Sirokému sortimentu internetového obchodu, ktery obsahuje tisice
produktovych karet, pfesahuje kompletni analyza veSkerého obsahu internetového
obchodu rozsah této prace. Z tohoto divodu analyzu klicovych slov demonstruje nahodny

vybér produktové karty s naslednou analyzu kratkého a dlouhého popisu zbozi.

Pro demonstraci vybéru klicovych slov byla pouzita produktova karta malifského stojanu,

jejiz vizualizace zachycuje Obrazek 5.
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Obdoba stojanu Picasso. Zajisténi polohy je provedeno pomoci kovové
ozubené zapadky - komfortni cbsluha zejména pii malovani na velke
formaty platen, lehce platno prizvednete nebo snizite. Optimalni vyska
stojanu roste s vasim ditétem

Dostupnost:

Kod:

Cena s DPH:

Poéet kus:

NENI skladem
ST1

[45]

Obrazek 5: Analyza klicovych slov produktu

Rozbor popisu zbozi

e Nazev: Stojan malifsky ateliérovy — typ A, lakovany buk

o Nazev produktu obsahuje pomérné relevantni longtail, nicméné tento

longtail neni vyhledavan prostrednictvim dotazti uzivateld vyhledavaca
prili§ Casto, tyto skute¢nosti vizualizuje Obrazek 6 v rezii Google

AdWords a Obrazek 7 v rezii Sklik.

e Obsah popisu: Obdoba stojanu Picasso. Zajisténi polohy je provedeno pomoci

kovové ozubené zapadky - komfortni obsluha zejména pfi malovani na velké

formaty platen, lehce platno pfizvednete nebo snizite. Optimalni vySka stojanu

roste s vasim ditétem.

o Klicova slova pro popis maji nizkou relevanci, nejsou tak v kontextu

s malifskym stojanem vhodnymi kandidaty pro vybér do popisu, i pres
skute¢nost Ze hledanost vyrazt ,,platno, , malovani“ a ,,stojan“ vykazuje
pomérn€é kvalitni miru vyhledavani v porovnani s navstévnosti

internetového obchodu.
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Kli¢ové slovo (podle relevance)

stojan

malovani

Prum. mésicni
vyhledavani

260

2400

platno 320
stojan malifsky 20
stojan picasso -
stojan malifsky ateliérovy -

stojan ateliérovy -

Obrazek 6: Rozbor popisu - AdWords

Dotazy Pram. més. Hledanost
stojan 521
malovéni 982
platno 257
stojan malifsky a7
stojan picasso 0
malifsky stojan ateliérovy 3
stojan ateliérovy 0

Obrizek 7: Rozbor popisu - Sklik

2.3.1.2 Obsah

Jak jiz bylo nastinéno v teoretické roving€, internetové obchody zpravidla nemaji
o zakladni obsah nouzi. Tento faktor, ktery z hlediska SEO hraje vyznamnou roli, je
v internetovém obchodé zastoupen zejména samotnymi produkty. Na webu nechybi
unikatni kratké popisky ke kazdému produktu, které jsou taktéz dilezitou soucasti

obsahu. Nicméné dlouhy popis produktu ¢asto schazi.

Internetovy obchod je rozsifen o kategorii ,,Clanky* ktera obsahuje fadu navoda, tipt
a trikd pro rizné techniky, ke kterym si navstévnik muze zakoupit potifebné produkty
v internetovém obchodé. Timto krokem internetovy obchod pfinasi pfidanou hodnotu
zakaznikiim a zaroven je bohatsi na obsah, coz napomaha posileni jeho pozice v kontextu

internetovych vyhledavaci.

Nevyhodou z hlediska populacnich tendenci je, ze do této rubriky se navstévnik webu
nedostane z hlavni stranky, je pfistupna az po prejiti do kategorie a to v levém sloupci
pod dalsi nabidkou. Navstévnici stranky tak pravdépodobné tuto rubriku mnohdy

nezaregistruji. Tato skutecnost je vyobrazena na Obrazek 8
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Clanky

Obrizek 8: Pristupnost hodnotného obsahu

2.3.1.3 Favicon
Favicon je zobrazovana napfiklad na adresnim fadku, panelu stranky, v nabidce zalozek

nebo na jiném misté v zavislosti na pouzité platforme a prohlizeci.

Jedna se o ikonu, ktera by méla vystihovat firmu samotnou, nejcastéji zde miuzeme vidét
logo firmy, v jinych pfipadech naptiklad ikonu, kterd firmu nejvice vystihuje (u
vytvarnych potieb by byl vhodny naptiklad §tétec). Mimo jiného diky favicon je web
jednoduseji dohledatelny pfi otevienych mnoha zalozkach v prohlizeci. Vzbuzuje vétsi

divéru pro navstévnika stranky (stranky nevypadaji nedodélang).

Jak ilustruje Obrazek 9, internetovy obchod vlastni ikonou nedisponuje.
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€ - C A [)www.ytvarny-shop.cz
if Aplikace a4 Google Analytics FE FirstClass.cz- Svéta.. [fl Kalendaf Google Nastroje pro webma... & Poker

% vytvarny-shop.cz

Kreslete, modelujte, tvorte

Obrazek 9: Chybéjici favicon

2.3.1.4 Hezké URL
Problematika SEF neboli SEO friendly URL je na internetovém obchodé

www.vytvarny-shop.cz ¢astecne vyfeSena. On-line nastroj SEO site checkup vyhodnotil

vétsinu URL jako SEF URL, nicméné nalezl i URL adresy, které nejsou takzvané ,, SEO
friendly“. Typickym piikladem je tato adresa:

http://www.vytvarny-shop.cz/

malba/encaus...tml?quantity=1l&submit order=Objednat

Jedna se o adresu s parametrem, ktera slouzi pro vytvoreni nové objednavky a nasledné
pfidani jedné konkrétni polozky do koSiku. Tyto adresy s parametrem lze nalézt

u kazdého tlacitka, které tuto akci vyvola, jejich mnozstvi neni zanedbatelné.

Dalsi vytkou pro tento format URL adresy je pouzivani podtrzitek. Vzhledem k tomu ze
roboti vyhledavacu interpretuji poml¢ku jako oddélovac slov, kdezto podtrzitko jako znak
pro spojeni slov. Vyraz: , odeslat objednavku® z anglického: , submit order” crawler

v zapsaném formatu vidi jako: ,,odeslatobjednavku‘ resp. ,,submitorder®.

Dalsim problémem v URL adresach na webu je v nékterych ptipadech jejich piilis dlouhy
tvar. Stejné jako v mnoha jinych oblastech SEO i v SEF URL casto plati, Ze méné muze
byt vice. Nize uvedeny odkaz demonstruje piili§ dlouhou URL. Tato adresa obsahuje
pfilis mnoho zanoreni a také velké prehlceni kliCovymi slovy, mize tak byt vyhledavaci

penalizovana.

41


http://www.vytvamy-shop.cz
http://FirstClass.cz
http://vytvarnv-shop.cz
http://www.vytvarny-shop.cz
http://www.vytvarny-shop.cz/

http://www.vytvarny-shop.cz/barvy/umelecke-barvy/akrylove-
barvy/jednotlive-barvy/akrylova-barva-maimeri-arrylico-75-

ml-8195.html

Cast URL ,jednotlive-barvy* je v adrese pravdépodobng& zbytetna. Jako kli¢ové slovo
,jednotlivé barvy“ je tato fraze pfili§ obecna a nema pfimou spojitost se sortimentem
internetového obchodu, nelze tak pouzit jako efektivni longtail (uzivatel mize vyhledavat
,,jednotlivé barvy* na lakovani karoserie automobilu) a také se nejedna o hledané klicové
slovo, coz dokazuje Obrazek 10, ktery vizualizuje navrhy klicovych slov v aplikaci

Google AdWords.

Navrhy reklamnich sestav Navrhy kli¢ovych slov |4 4 Stdhnout Pfidat vie (1)

Navrhovana Podil zobr. Pfidat do
nabidka reklamy planu

Prim. mésiéni
vyhledavani

jednotlivé barvy - = _ _ “

Obrizek 10: AdWords - analyza SEF URL

Klicové slovo (podle relevance) Konkurence

2.3.1.5 Metadata

Metadata, ktera obsahuje internetovy obchod, nejsou z hlediska SEO feSena optimalné.
Pfi analyze zdrojového kodu lze ucinit takovy zavér, ze meta keywords (kliova slova
pro stranku) a meta description (popisek stranky) jsou zapsany do stranek neménné (bez
ohledu na konkrétni stranku). Z hlediska SEO neni optimalni vyplnit tyto metadata
totoznym obsahem pro cely web. VySe uvedeny popis metadat je zobrazen na Obrazek

1.

eativni potfeby, relc-.?\':. <|‘e§ba. kreativni tvofeni™>
Obrazek 11: Metadata

Titulek stranky je proménny a je generovan ve formatu: ,,ndzev produktu™ — vytvarné
potieby | vytvarny-shop.cz, coz je z hlediska SEO dobrym krokem a neni zde

internetovému obchodu co vytknout.
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stieb pro umélce, kreativni tvofeni a hobby. Za vjhodné ceny zde nakoupite barvy, malifské stojany a platna, Stétce, vjkresy, tuiky i 3kolni potfeby. *


http://www.vytvarny-shop.cz/barvy/umelecke-barvy/akrylove-
http://WWW.W�.0r�/Tfl/xHtmll/DTD/5C�ltrIll-5tr�Ct
http://www.w3.org/1999/%3ehtinl
http://vytvarny-shop.cz

2.3.1.6 Zdrojovy kod
Pifi analyze zdrojového kodu bylo vyuzito nastroja SEO site check wup

(www.seositechekup.com), GTmetrix (http://www.gtmetrix.com) a validatoru pro

komplexnéjsi analyzu a predchéazeni chybovosti lidského faktoru.
Vystupem kontroly SEO bylo nedodrzeni n€kolika pravidel, zde je jejich vycet:

e chybéjici nadpis prvni urovné — Jak jiz bylo uvedeno v teoretické roving,
z hlediska dulezitosti informace je nadpis prvni arovné nejdulezitéj§im prvkem,
web neobsahuje zadné nadpisy prvni urovné. Z hlediska SEO se jedna o vazny
prohtesek, zejména pak u produktovych karet.

e alternativni popis a optimalizace obrazku — U obrazka neni uveden alternativni
popis, jedna se o podobné plytvani potencionalniho unikatniho obsahu jako
v piipadé metadat.

Bezztratovou kompresi by bylo mozné snizit velikost stahované webové stranky
do prohlizeCe uzivatele, bez ztraty kvality. Spole¢né s absenci komprese obrazky
neobsahuji data v atributech vysky a Sirky.

e CSS a JavaScript minifikace — CSS a JavaScript soubory nejsou minifikované,
¢imz mimo jiné prodluzuji nacitani internetového obchodu.

e pomér kodu a obsahu — Textovy obsah na webu reprezentuje pouze 5,99%
z celkového zdrojového kodu.

e Validita webu - Validace stranky byla zalozena na XHTML 1.0, validator na

webu naleznul celkem 18 chyb (méné zavaznych) a 6 varovani.

2.3.1.7 Anchor text

S viditelnou ¢asti hypertextového odkazu, ktera se nazyva anchor text, se miizeme v ramci
internetového obchodu setkat jak interné (v pfibuznych produktech v produktovych
kartach a v clancich), tak externé z pohledu jinych siti, které odkazuji na internetovy

obchod.

Pro analyzu anchor texti z hlediska externich odkaza byl pouzit nastroj dostupny na

www.moz.com. Na zakladé vysledkt byla zjisténa absence jakychkoli kli¢ovych slov pro

sortiment internetového obchodu. Drtiva vétSina anchor texti byla ve znéni nazvu

internetového obchodu.
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Linking Root Domains Links Containing

GATE DT UEATTED Containing Anchor Text This Anchor Text

£ www.vytvamy-shop.cz 3 3
EJ vytvarmy shop 2 2
£ vytvamyshop cz 1 50
E) vytvamy-shop.cz

& [no anchor text] 1 3

Obrazek 12: Vystup ndstroje pro analyzu anchor textu externich odkazii www.moz.com

Z interniho hlediska je k této problematice na webu pfistupovano riznorod€, kategorizace

jednotlivych feSeni a jejich modifikaci popisuje kapitola 3.1.7 v praktické ¢asti prace.

2.3.2 Off-page faktory
Kapitola off-page faktory v analytické Casti bakalaiské prace ovéfuje soucasny stav
internetového obchodu z hlediska linkbuildingu a page ranku. K analyze téchto off-page

faktort bylo vyuzito SEO site check up nastroju.

2.3.2.1 Linkbuilding

Na zakladé analyzy webové aplikace SEO ToolBox (www.seositecheckup.com) byly

zjistény nasledujici fakta.

e Internetovy obchod obsahuje celkem 62 zpétnych odkazt

e Celkem 8 odkazi je typu root to root — jedna se o odkaz z homepage webu A na
homepage webu B

e Odkazy maji nizkou daveéryhodnost 3/10 z hlediska Moz Trust — tato skutecnost je
zpusobena tim, ze na internetovy obchod odkazuji nesouvisejici stranky, stranky
s nizkym PR, nefunkcni weby apod. Nejniz§i kvalitu predstavuje hodnota 1,
nevyssi pak hodnota 10.

o Zpétné odkazy maji nizky MozRank 4/10 — Tato metrika vyjadiuje kvalitu
webovych stranek, z nichz je odkazovano na internetovy obchod na stupnici 1 az
10. Stupnice je koncipovana stejné jako predchozi metrika MozTrust.

e Domain authority reprezentuje, jak budou zpétné odkazy prospé$né z hlediska
vysSich pozici ve vysledcich internetovych vyhledavaca. Internetovy obchod

dosahl pouhych 18 bodi ze 100 moznych.
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Detailnéjsi analyza zpétnych odkazi potvrdila vysledky nastroje pro jejich kontrolu.
Priblizné 60% odkazt bylo nefunkénich a zbylych 40% bylo s rozdilnou tématikou,

nizkou hodnotou Page Rank, pfipadné kombinaci téchto dvou faktort.

Metrics overview for domain: vytvarny-shop.cz/

DOMAIN AUTHORITY 2 DOMAIN MOZRANK 2 DOMAIN MOZTRUST ? LINKING ROOT DOMAINS 2 TOTAL BACKLINKS ?
18/100 4/10 2/10 8 62
Search Show 100 entries

BACKLINK URL v :tlgIE-IORITY :3:’1:(1;;11"( TARGET URL LAST UPDATE
[TOP‘LS;t;_- slatzsllka sFl:_a'T:lf;_.*:i\;ytvarny—shc-p___ a o [.,\,-w.m_v;,:c\iar_n;,_r—is.l’:ip.:czz] I GET
Lchpioomers TETIEL o o ncoriea)
[Expe.rjm.e;.t‘:. L:thjf:egf:si =:‘:Iait:n:i nf:vénc-Em"n o a3 FNo ancﬁ:;r. .t_enfii]. . 2014-12-22
[I\‘!%I’ZEHI‘:’I-}?F-S:TOITECK?CD— KOCARU Cechy ... 35 0 [No an:f]:;'. Lexr 3014-12-23
[Mo title] 5 o [Mo anc?c:rt_e:_(ti]”“ TR R

Obrazek 13: Analyza zpétnych odkazi

2.3.2.2 Rank

Jak jiz bylo objasnéno v teoretické Casti prace, rank vyjadiuje duvéryhodnost WWW
stranky a ovliviiuje vyslednou pozici ve vyhledavani. Rada internetovych vyhledavadi,
katalogli, nebo socialnich siti ma vlastni Skalu a algoritmy hodnoceni. Vzhledem
k zaméfeni prace na Cesky trh budou zohlediovany meéfeni u vyhledavaci Seznam
a Google. K analyze hodnoceni internetového obchodu z hlediska rankingu byl pouzit

nastroj dostupny na http://pagerank.jklir.net/.
Vysledky analyz ranku:
Google PageRank — 1/10

e jedenacti stupriova Skala od 0 do 10, kde O predstavuje nejnizsi a 10 naopak

nejvyssi duveéryhodnost pro vyhledava¢ Google (2, s. 44)
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Google 1/10

Obrazek 14: Google PageRank
Seznam S-rank — 3/10

e shodna skala hodnoceni jako v pripadé Google Page rank (2, s. 44)

S E2NAM 3/10

Obrazek 15: Seznam - S-rank

2.4 Google Analytics

V této kapitole bude provedena analyza soucasného stavu za pomoci volné dostupného
nastroje Analytics od spolecnosti Google. Analyza je provadéna za obdobi od vzniku
internetového obchodu 12.5.2013 do data 11.12.2014 (580 dnu), které predstavuje
souCasny stav. Analyzované ukazatele budou predevS§im ty, které jsou potiebné
k dokazani uspésnosti nebo netspésnosti bakalarské prace z hlediska dosazeni cilt. V této

kapitole budou pouzity rizné nastroje a metriky, které popisuje kapitola 1.4.

2.4.1 NavSstévnost

Tato kapitola popisuje navstévnost za sledované obdobi na zakladé pohledu z vice
dimenzi. Nav§tévnost bude vycislena za pomoci vice metrik, které naleznete nize. Toto
vycisleni bude slouZit jako vychozi bod pro pozd€jsi porovnani dosazenych vysledkda.

Uvedené dil¢i cile vyplivaji z cile, resp. dil¢ich cilt bakalaiské prace.

e Navstévy celkem — 104 193; dil¢i cil: zvySeni navstévnosti

e Primémy pocet navs§tév za den — 179; dil¢i cil: zvySeni primérné denni
navstévnosti

e Pocet uzivatelli — 78 546; dil¢i cil: zvySeni poctu unikatnich navs§tévnika

e Nové navstévy — 75,34%; dil¢i cil: privedeni vice novych zakaznika

e Zobrazeni stranek celkem — 555 631; dil¢i cil: zvySeni poctu zobrazeni stranek

e Pocet stranek na navstévu — 5,33

46



e Priméma doba navstévy (mm:ss) — 03:13

e Mira okamzitého opusténi — 45,23

® Navstévy
600

cervenec 2013

fijen 2013 leden 2014 duben 2014 cervenec 2014 fijen 2014
W New Visitor B Returning Visitor
Navstévy UZivatelé Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 navstévu
104 193 78 546 555 631 5,33
PO e I T o | (s

Prim. doba trvani navitévy

00:03:13

L Iy

Mira okamZitého opusténi

45,23 %

P i g s

% novych navstéy

75,34 %

L e

Graf 1: Navstévnost internetového obchodu

2.4.1.1 Navstévnost dle zarizeni
Analyza navstévnosti dle zafizeni je pfinosné zejména pifi budoucim rozhodovacim

procesu k vytvareni responzivniho webdesignu.

Obrazek 16 demonstruje, ze nejvice navstévniki piistupuje na webové stranky
prostfednictvim desktop PC, tato informace je vhodnad pifi zvazovani investic do
responzivniho designu internetového obchodu. Z Obrazek 16 je také ziejmé, ze celkové
trzby z mobilnich zafizeni byly za sledované obdobi (580 dni) 63 032,- K¢ s DPH. Pii

vycisleni Cistého zisku pak mazeme dojit k ptiblizné dob€ navratnosti.

Akvizice Chovani Konverze Elektronicky chehod
Kategorie zafizeni ™ _ Pocet .
- P - Mira stranek Prum. doba
. % novych Novi uzivatelé ekam3itEno e trvani .
Navitévy navitéy e RV udtter Transakce Triby
104 193 7544 % 78605 4523 % 00:03:13 1651 1597 771,00 K&
Podil z celku v %: Prim. p Podil z celku v %: am. p Prim. p Podil z celku v Podil z celku v %: 100,00
100,00 % 10 b vyl B: 1 b 1597 771,00 K
104 193 78 497 00:03:1
(0,00
1. desktop 93 6208985 7561 % | 70 790(90,06° 4445 % 542 00:03:15 | 1 545(93 58 2 1534 739,00 K& (96,06 2
2. mobile 6168 (592% 7519% | 4638 (590% 5387 % 417 00:02:35 46 (279 2527200 KE (1,58 %
3. tablet 4405 (423% T212% | 3177 404% 48,85 % 521 00:03:14 60 (3632 37 760,00 K& (236 %

Obrazek 16: Navstévnost dle zarizeni

2.4.1.2 Navstévnost dle zdroje/média
Navstévnost dle zdroje/média je taktéz cennou informaci v rozhodovacim procesu.

V priipadé investovani do propagace je zcela prirozené pozadovat co nejrychlejsi
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a nejvyssi navratnost investice. V tomto rozhodovacim procesu nam poskytuje tato

metrika vyraznou oporu.

Jak je z zfejmé z Obrazek 17, na internetovy obchod privadi nejvice zakazniki

vyhledava¢ Google, ktery pfinesl za stejné obdobi o 21 594 navstévnikll vice nez

konkuren¢ni vyhledava¢ Seznam. Vycisleno v trzbach, Google zajistil obchodu

0 153 238,- K¢ s DPH vysSsi trzby nez Seznam.cz. Pokud se majitel internetové obchodu

bude rozhodovat o placené propagaci prostfednictvim Google AdWords nebo Seznam S-

klik, tato data mu umozni rozhodnout se v souladu s rychlejsi navratnosti a investice

a vys§siho ROL

. Poiet
Zdro] / médium SNPUR — Wira strinekna  Prim. doba
Navitsvy N il okamzitého 1 trvani
CooE e navBVU ooz,

104193 75,44 % 78605 4523% 533 00:03:13

Podil z celku v Prim. pro Podil z celku v Prim. pro Prim. pro Prim. pro

%: 100,00 % vjibér dat: %: 100,14 % wybérdat | wjbérdat wybér dat

(104 103) 75,34 % (78 497) 45,23 % 5.33 00:03:13

(0.14 %) (0.00 %) (0.00 %) (0.00 %)

1. google /organic 45 772(43,93 %) 76,38% 349501547 %) 4430 % 515 00:03:12
2. seznam/organic 241782321 %) 8047 % 1945572475 %) 47 92 % 502 00:02:29
3. (direct)/(none) 10 190 (2,72 %) G795% 6924 z81%) 47,62 % 6,08 00:03:48
4. zhozi.cz/referral 8028 7,70 %) 8026% 6443 z20%) 44,67 % 582 00:03:27
5. heureka.cz/referral 3260 (3,13 %) T479% 2438 (210%) 3871% 5,85 00:03:54
6. google.cz/referral 1760 (1,69 %) T716% 1358 (1.73%) 4318 % 4,08 00:02:46
7. srovnanicen.cz / referral 1594 (1,53 %) T7.35% 1233 (1,57 %) 4573 % 5,08 00:03:28
8. facebook.com/referral 1445 (1,39 %) 4837 % 699 (0.8 %) 47 08 % 534 00:05:04
9. zivefirmy.cz / referral 1036 (0,99 %) 2857 % 296 (0,38 %) 36,20 % 6,54 00:05:53
10, firmy.cz /referral 892 (0,86 %) 60,65 % 541 (0,60 %) 14,80 % 10,66 00:05:41

Obrizek 17: Navstévnost dle zdroje/média

2.4.2 Mira konverze

Konverzni

Er
elektronického

obchodu

1,58 %
Priim. pro wjbér
dat 1,58 %
(0.00 %)

125%
132%
2,67 %
283 %
2,58 %
1,08 %
2,26 %
131%
135 %

146 %

Transakce

1651

Podil z celku v
36: 100.00 %
(1651)

570(34.52 %)
319(18.32 %)
272(16.47 %)
227(12.75 %)
84 (5.00 %)
19 (1,15 %)
36 218 %)
19 1.15%)
14 (085 %)

13 079 %)

Triby

1597 771,00 Ké
Podil z celku v %: 100,00 %
(1507 771.00 K&)

4B7 705,00 K&zo.27 %)
314 467 00 K&(19.58 %)
374 575,00 Ki(23.44 %)
183 472,00 Ké(11.48 %)
94 478,00 KE (5.01 %)
10 182,00 K& (0,64 %)
29613,00 K& (1,85 %)
921500 K& (0.58 %)
5280,00 K& (0,33 %)

9399 00 K& (0.50 %)

Za pomoci nastroje pro méfeni konverzniho poméru bude porovnavan soucasny stav

a stav po provedeni zmén v internetovém obchodu, soucasny konverzni pomér od vzniku

internetového obchodu je 1,58%, toto tvrzeni dokladd zdznam z nastroje Google

Analytics. Dil¢im cilem této prace je zvySovani konverzniho poméru.

Obrazek 18: Konverzni pomér internetového obchodu
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http://Seznam.cz
http://zbozi.cz/referral
http://heureka.cz/referral
http://googie.cz/referral
http://srovnenicen.cz/
http://facebook.com/
http://firmy.cz/referral

2.4.3 Hodnota na navstévu

Na hodnotu na navstévu muze byt nahlizeno z mnoha riznych dimenzi. Tento ukazatel je
tak vhodny pro Sirokou Skalu testovani a ovérovani pouzitych marketingovych metod.
V soucasné dob€ je hodnota na navstévu 15,33 K¢&. Tuto hodnotu mizeme interpretovat

tak, ze kazdy navstévnik internetového obchodu utrati 15,33 K¢.

Tento ukazatel bude spoleCné s ostatnimi nadale v praci vyuzivan jako opérny bod

v rozhodovacim procesu.

Konverzni pomér

Prumémna hodnota Hodnota na jednu

Kategorie zafizeni T Navitévy Trzby Transakce e elektronickeho obchodu ndvitsvy
104 193 | 1597 771,00 K& 1651 967,76 K& 1,58 % 15,33 K&
1. desktop 93 620 (89,85 1534 739,00 K& (95 b 1 545(93,58 % 993,36 K& 1.65 % 16,39 K&
2. mobile 6 168 (5,92 25 272,00 KE (158% 46 (279% 54939 Ke 0.75 % 410 Ke
3. tablet 4 405 (423 37 760,00 KE (23 60 (363 62933 Ke 1.36 % 85T Ke

Obrizek 19: Hodnota na nav§tévu

2.4.4 Transakce
V soucasném stavu bylo uskute¢néno celkem 1651 transakci, coz doklada Obrazek 20.
Primémé denni transakce vykazuji hodnotu 2,8 transakci resp. 2 transakce. Dil¢im cilem

této prace je zvySovani primérného poctu transakci za den.

Akvizice Chovani Konverze
Navitévy 4 % novych Novi uzivatelé Mira Potet stranek Prim. doba Konverzni Transakce Trzby
navitev okamzitého na 1 navitévu trvani pomér
opusténi navitévy elektronick...
obchodu
104 193 7534 % 78 497 4523 % 533 00:03:13 1,58 % 1651 1597 771,00 KE

Obrazek 20: Transakce

2.4.5 Trzby

Jednim z nejdilezitéjSich cili této prace je zvySovani trzeb (za stanovené obdobi)
internetového obchodu, zadny z uvedenych ukazatelli neni dilezity v takové mire, jako
skuteCné trzby internetového obchodu. V soucasné dobé je celkova hodnota trzeb ve vysi

1 597 771,- K¢ s DPH. Dil¢im cilem této prace je zvySovani trzeb.
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Akvizice Chovani Konverze

Navstévy 4 % novych Novi uzivatelé Mira Pocet stranek Prim. doba Konverzni Transakce Trzby
navitev zite na 1 navsts trvani pomér
opusténi navitévy elektronick...
obchodu
104 193 7534 % 78 497 4523 % 533 00:03:13 158 % 1651 1597 771,00 K&

Obrazek 21: Trzby

2.4.6 Prumérna hodnota objednavky

Z hlediska rezijnich nakladu spojenych s expedici zbozi je zapotiebi zvySovat primérnou
hodnotu objednavky, coz je zaroven dil¢im cilem této prace. Pro ziskani smérodatnych
udaju bude vyuzito primérné hodnoty objednavky, ktera je pomérem celkovych trzeb
a celkovych transakci. Soucasny stav vykazuje primérou hodnotu objednavky ve vysi

967,76 K& s DPH.

@ Priméma hodnota objednéviy

mamiamenze: Datum

Setundami dimenze = Q| raziifeny

Datum Primémé hodnota objednévky ¥ | & Triby ¥

L ETTBKE | 1507 771.00 K
Obrizek 22: Primérna hodnota objednavky

2.5 Reklamni systémy PPC

Vyuziti PPC reklamnich kampani je v ramci zvySovani obchodni vykonnosti zvolené
zejména z duvodu vysoké navratnosti investice (za predpokladu kvalitni realizace
kampang),  jak  dokladd  vystupni graf  studie = Marketing Charts

(http://www.marketingcharts.com/), kde vysoké procento respondentii (marketingovych

expertl) uvedlo PPC reklamni kampan¢ jako hodnotny marketingovy kanal.
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Marketing Channels Preferred for Sourcing High-Value Leads
% of respondents
May 2014
Email marketing —“%57%
SEQ / PPC . 55%0

46%
L JEZL0

Social media 37%
I 39%0
Conferences, tradeshows and events 39%

i i
Direct mail 260?8%
" : I 2 5%
Online display/banner ads 20%
; ; |
Public relations 3% 8%
i |
Webinars 202"
Offline media: Print ads mqlhs%
i |
Mobile ads 7 11%
Offline media: TV Sonn 0%

2014

2013

Content syndication P

Offline media: Radio /HE g

App stores T 3%

I3 MARKETINGCHARTS.COM
Source: Ifbyphone

Graf 2: Porovnani marketingovych kandilu (zdroj: www.marketingcharts.com)

Vzhledem k ptevaze navstévnosti z internetového vyhledavace Google, jak zobrazuje
statistika ziskana z Google Analytics uctu na Obrazek 17, vzhledem k trzni pfevaze,
kterou doklada infografika na Obrazek 1 a také na zakladé preferenci firmy bude pro PPC

reklamni kampar realizovana na systému Google AdWords.

2.5.1 Postup pri analyze kli¢ovych slov
Pro zajisténi vhodné databaze klicovych slov jsou vhodné nastroje jak od spolecnosti
Seznam, tak i spole¢nosti Google. V ramci prace budou vyuzivany pravé tyto nastroje,

i pres fakt, ze vysledna reklamni kampan bude cilena na Google AdWords.

2.5.1.1 Stanoveni cilu reklamni kampané
Stanoveni cila do jisté casti podléha pozadavkim a moznostem firmy. Vzhledem k prvni
PPC reklamni kampani je vyhrazen pomémeé nizky rozpocet. Ten bude nasledné

dopliiovan v zavislosti na vysledcich reklamni kampané a také na postupném ladéni.

e PPC reklamni kampan na veskery dostupny sortiment
e dostupnost v obsahové a vyhledavaci siti

e rozpocet na reklamni kampar: 1000,- K¢

e stanoveni denniho rozpoctu: 100,- K¢

e spusténi kampané: 24.4.2015
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2.5.1.2 Zajisténi databaze klicovych slov

Pro vytvoreni prvotni bylo nutné selektovat vsechna klicova slova pro v§echny produkty,
kategorie, techniky, atd. Posléze byla tato kliCova slova exportovana skrze webové
rozhrani nastroje AdWords. Vysledna databaze klicovych slov (s hledanosti vyssi nez 0)
obsahovala celkem 1117 klicovych slov z celkovych 1501.

Dotazy B |Hledanost Bf Priimérns cena (Kc) Ke

koralky 7980 4
fimo 3164 3,85
pedig 2479 0,66
vytvarné g 2179 5.2
origami 1628 0,76
barvy nac 1585 2.3
pastelky 1515 4,59
fimo hmo 1421 4,77
barvy nat 1337 1,3

selected _28-02-2015_16.26.29 -

PRAVEM 1117 Z 1501 ZAZNAMD MNALEZENO

Obrizek 23: Prvni faze kliCovych slov

2.5.1.3 Stanoveni ceny za proklik

Stanoveni maximalni ceny za proklik bylo stanoveno na zékladé nasledujiciho vzorce.
CPCpax = Cisty zisk z primérné hodnoty objednavky * konverzni pomér

Cisty zisk byl stanoven firmou jako 20 % z primérné hodnoty objednavky 967,76 K& viz.
Obrazek 22. Konverzni pomér (1,58 %) poskytnul Google Analytics viz. Obrazek 18.

CPCpayx = (0,2%967,76) % 0,0158 = 3,0581216 = 3, —K¢
Vysledna cena byla samoziejmé zaokrouhlena na celé koruny dold.

2.5.1.4 Filtrovani relevantnich kliCovych slov dle stanovenych kritérii

Na zakladé stanovenych cenovych kritérii a minimalniho primémého vyhledavani 20
hledani/mésic bylo vyselektovano piiblizn€ 400 klicovych slov, kterd byla zarazena do
jednotlivych dimenzi. Dale byla ke klicovym sloviim pfidélena URL, na kterou bude pfi
kliknuti na reklamu odkazovano. URL landing page byla vzdy navrzena s ohledem na co
nejvyssi konverzni pomér, tak aby zakaznik byl odkazan na co nejpresnéjsi produkt, na

zakladé klicového slova, které zadal.
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1 HledanostEj Primé&rnB] Kategorie B URL kategorie B URL produktu

2 origami 1628 0,76 Papir http://www.vytvarny-shop.cz/papir/papir-pro-kreativni-tvorbu/papir-origami/

3 barvy na oblidej 1585 2,3 Barvy http://www.vytvarny-shop.cz/barvy/oblicejove-a-tetovaci-barvy/

4 | barvy na textil 1337 1,9 Barvy http://www.vytvarny-shop.cz/barvy/hobby-barvy/barvy-na-textil/

5 kohinoor 1292 0,47 Vyrobci http://www.vytvarny-shop.cz/dodavatele/koh-i-noor

6 decoupage 1248 1,02 Techniky http://www.vytvarny-shop.cz/remeslo-a-techniky/decoupage/

7 korélky komponenty 1064 2,89 Pomicky pro kordlkovéni http://www.vytvarny-shop.cz/remeslo-a-techniky/koralky/pomucky-pro-koralkova
8 polystyrenové koule 1002 1,1 polystyrenové vyrobky http://www.vytvarny-shop.cz/kreativni-a-vytvarne-potreby/kreativni-potreby/poly
9 hobby barvy 991 1,26 Barvy http://www.vytvarny-shop.cz/barvy/hobby-barvy/

10 malifsky stojan 961 1,66 Malba http://www.vytvarny-shop.cz/malba/malirske-stojany/

11 |enkaustika 916 1,07 encaustika http://www.vytvarny-shop.cz/malba/encaustika/

12 barvy na sklo 896 2,03 Barvy http://www.vytvarny-shop.cz/barvy/hobby-barvy/barvy-na-sklo/

13 'ubrouskové technika 871 0,6 decoupage http://www.vytvarny-shop.cz/remeslo-a-techniky/decoupage/

14 vyroba sviek 867 1,64 vyroba svitek http://www.vytvarny-shop.cz/remeslo-a-techniky/vyroba-svicek/

15 'modelovaci hmoty 722 2,7 modelovaci hmoty http://www.vytvarny-shop.cz/modelovani-a-odlevani/modelovaci-hmoty/

16 guma 621 2,51 gumy http://www.vytvarny-shop.cz/kresba/gumy/

17 zlaceni 592 0,99 zlaceni a patiny http://www.vytvarny-shop.cz/remeslo-a-techniky/zlaceni-a-patiny/

18 vyroba mydla 575 2,05 vyroba mydel http://www.vytvarny-shop.cz/remeslo-a-techniky/vyroba-mydel/

19 origami pro déti 571 1,47 papir origami http://www.vytvarny-shop.cz/papir/papir-pro-kreativni-tvorbu/papir-origami/

20  pleteni z pedigu 562 0,94 pedig http://www.vytvarny-shop.cz/remeslo-a-techniky/pleteni-z-pedigu/pedig/

Obrizek 24: Pripravena klicova slova pro reklamni kampan

2.6  Socialni sité
Internetovy obchod spravuje vlastni profil na socialni siti Facebook na adrese:

https://www.facebook.com/VytvarnyShopcz. Tento profil je integrovan do internetového

obchodu v pati¢ce webu, ¢imz je dostupny ze vSech stranek. Internetovy obchod také
disponuje implementaci tlaCitek pro sdileni na socialnich sitich Google+, Twitter

a Facebook v kartach produkti, pod produktovou fotografii.

rec

K datu 11.12.2014 oznacilo Facebookovy profil jako ,, To se mi libi“ celkem 552 uzivatela
z ruznych zdroju socialni sité, které jsou uvedené na Obrazek 25.

5. erven 2013 az 10. prosinec 2014

Zdroje hodnoceni To se mi libi Zdroje hodnoceni UZ se mito nelibi

Tato data jsou k dispozici aZ po 8. €erven 2013. Dostupnost je uvedena pomoci nasledujicich dat.

Zdroj oznaceni To se mi libi Pocet oznaceni To se mi libi Procento oznaceni To se mi |

Navrhy stranek 373 67.57%
Na vasi strance 153 27.72%
Nezafazeno do kategorie — mobilni - - o
zaiizeni

Moje piispévky 8 (] 1.45%
Vyhledavani 3 1 0.54%
Libi se mi strénka 3 1 0.54%
Nezafazeno do kategorie — stolni 2 o
pocitace

Obrizek 25: Soucasny stav profilu socialni sité Facebook

Na profil sociélni sité jsou pravidelné zvetejiovany nové trendy v daném segmentu trhu,

slevové akce a piipadna jina oznameni uzivatelim Facebooku. Firma nevénuje zvySenou
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pozornost nastrojum pro Sirsi propagaci profilu na socialni siti. Zejména z davodu niz§iho
konverzniho pomeéru nez je prumérny, tuto skute¢nost vizualizuje Obrazek 26

Akvizice Chovani Konverze Elekironicky obchod =

Zdroj Mira Pocet

- - . B Prim. doba Konverzni pomér
L % nowych Novi uzivatelé Sz stranek na e e Transakce .
Navitévy & ndvitéy okamziteho 1ndvitgvy | Tvaninavstévy  elektronického Triby

opusténi obchodu

1445 4837 % 699 47,06 % 5,34 00:05:04 1,31 % 19 921500 Ke

1. facebook.com 1445 48.37 % 699 47.06 % 5.34 00:05:04 1.31% 19 9215.00 KEl

Obrazek 26: Podprumérny konverzni pomér navstévniku z Facebooku

Jiné profily socialnich siti internetovy obchod neprovozuje, soustfedi se na Facebook
s vétS§inovym podilem. Interakce s ostatnimi socialnimi sit€émi probihd jen ze strany

sdileni uzivateli pomoci zmifiovanych odkazt v produktovych kartach.

To, ze jsou socialni sit€ Twitter a Google+ ze strany zakazniki malo vyuzivané dokazuje

analyza interakci téchto socialnich siti.

EHARES

Google+ 1

5 OME'S

Obrazek 27: Socialni sité Twitter a Google+

2.7 E-mail marketing

Internetovy obchod obsahuje databazi odbératelti novinek prostiednictvim elektronické
posty. Ke dni 11.10.2014 je pocet téchto odbérateld 1429. Trend poctu uzivateld
s odbérem novinek je rostouci. Analyticky software pro vizualizaci téchto dat platforma

internetového obchodu neposkytuje.

Internetovy obchod nicméné tuto cennou databazi zakaznik nevyuziva. Zakaznici tak
nejsou oslovovani s nabidkou zbozi (nebo jinym sdélenim), ¢imz dochazi

k neefektivnimu nakladani s daty a v kone¢ném dusledku uslému zisku.
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E-mail  marketing byl podle studie Direct = Marketing  Association

(www.tha-dma.org) oznafen za marketingovy nastroj s nejvys$§im navratem investic

(ROI). Z této studie vyplynula pramérmy zisk 40$ na kazdy investovany 18.

ROI (per $1 spent)

2

Email Catalogs SEO Internet Mobile Keyword Banner
Display Ads Ads

Graf 3: E-mail marketing - ROI (zdroj: www.the-dma.org)

Na zakladé téchto fakti se jedna o velkou pfilezitost z hlediska zvySovani obchodni
vykonnosti internetového obchodu. Bakalarska prace si klade za cil tento marketingovy

kanal vyplnit a zefektivnit tak pocinani internetového obchodu. (8, s. 18 - 22)

Zikladnimi predpoklady pro e-mail marketing jsou:

e Brand
o Brand, neboli obchodni znacka firmy, je z pohledu e-mail marketingu

dilezita pro davéryhodnost sd€leni a rozSifovani povédomi o znacce.
Obchodni sdéleni by mélo byt co mozna nejvic sladéno s logotypem firmy.

e Dostupnost
o Dalsim zakladnim pfedpokladem je dostupnost zprav z riznych zafizeni.

Zpravy se musi korektné zobrazovat na riznych zafizenich s riznymi
parametry. Z tohoto divodu je vhodné pouzivat rozsifené fonty, znaky
a dalsi formatovani.

e Piinos
o Kazda zprava by méla byt pro zédkaznika pfinosna. Pfinosnost zpravy

predchazi riziku zafazeni adresy internetového obchodu do nevyzadané

posty.
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Cileni
o Cileni zprav sdili Cast vlastnosti s pfinosem samotné zpravy. Pokud

odesilatel dokaze danou zpravu cilit na vhodného odebiratele dosahne
vysokého konverzniho poméru a nizké ,,bounce rate” piipadné zarazeni do
nevyzadané posty.

o Reseni internetového obchodu oviem zadné nastroje pro cileni nenabizi.

Casova perioda

o Pravidelny mé&si¢ni e-mailing. Neustalé pfipominani obchodni znacky
zakaznikim. Pravidelna nabidka zajimavych produktt, c¢lanka, slev
a dalsich benefita.

Struénost
o Dalsim z predpoklada pro tspés$ny e-mail marketing je podani stru¢nych

informaci, zviditelnéni dalezitych informaci, odrazkovy format informaci
a udrZeni pozornosti piijemce

Call to action
o Prvky v e-mailovych zpravach pro dosazeni co nejvyssiho konverzniho

pomeéru. Tlacitka a dalsi odkazy pro pfimy pfiistup k obsahu, ktery je
prezentovan.

Vyhodnocovani
o Vyhodnocovani uspésnosti e-mail marketingu je jeden z nejdilezitéjsich

predpokladt pro tvorbu tspésnych kampani. Bohuzel feSeni e-shopu od
spoleCnosti Moonlake a. s. zadné analytické nastroje k témto ucelim

nenabizi.
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2.8 Pobidky v koSiku
Jak jiz bylo nastinéno v teoretické Casti popisujici modul, snahou tohoto modulu je
zvySeni prumérné ceny objednavky. Na zakladé pruzkumu spoleCnosti

PracticalEcommerce bylo zjisténo, ze vice nez 40 % obchodniki zaznamenalo vyssi

konverzni pomér po poskytnuti postovného zdarma. (15)

Do free-shipping offers increase your company’s profits?

Graf 4: ZvySilo postovné zdarma zisk VaSi spole¢nosti? Vice nez 40 % ano.

Zaroven vice nez 30 % respondentti nabizelo postovné zdarma po dosazeni urcité hodnoty

objednavky.

Which best d ibes your pany's free shipping policy?

Offier free shipping
fior all products.

Offer free shipping
fior sedect products.

Offer free shipping for
minimum purchase levels.

Do nat affer
free shipping.

Other.

Graf 5: Které z naisledujicich tvrzeni nejlépe popisuje politiku poStovného zdarma ve Vasi spolecnosti? (zdroj:
www.practicalecommerce.com)
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Na zakladé tohoto prazkumu a dalSich expertnich nazori muzeme vyvodit, ze tento

motivator je pro zakazniky tim nepfinosné&j§im.

Tento modul zastfeSuje problematiku poskytovani postovného zdarma, piiCemz se
zaroven opira o nejrozsifenéjsi metodu poskytnuti poStovného zdarma, kterou je prahova

hodnota objednavky.

2.9 Live chat podpora

Klient pro on-line kontaktovani operatora internetového obchodu skrze webové rozhrani.
Pfinasi pfidanou hodnotu v okamzité dostupnosti odborného poradenstvi pro zadkaznika
zdarma. V pfipadé, ze neni operator piitomen, 1ze zanechat zpravu s kontaktnimi udaji na

zéakaznika, které budou zodpovézeny ihned, jakmile bude operator pfitomen.

Rada platforem podporuje funkci spoustécich skriptdl. Spoustécimi skripty je minéno
programovatelné nastaveni reakce na zakladé akce navstévnika webu. Jednoduchym
ptikladem muze byt podminka ,,Kdyz je zdkaznik na strance koSiku déle nez 30 vterin,
pak se spusti podpora s nabidkou pomoci “. Tento krok je v procesu objednavky stézejni,
live chat podpora se tedy kromé jiného sousttedi na vyssi procento dokonceni objednavek

resp. vyssi konverzni pomeér.
Stézejni kritéria pro vybér platformy

e cena implementace
e cena provozu (1 operator/mesic)

e programovatelné spouste (ano/ne)

Tabulka 2: Srovnaini platforem live chat podpory

Programovatelné
Platforma Cena implementace | Cena provozu

spousté
Zopim 1200,- K¢ bez DPH 0,- ANO
AssistancePro 1200,- K¢ bez DPH 147,- K¢ bez DPH ANO
Limetalk 1200,- K¢ bez DPH 70,- K¢ bez DPH ANO
HEYbubble 1200,- K¢ bez DPH 0,- NE
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Na zakladé tohoto porovnani bude v praktické casti implementovana nejvhodnéjsi

varianta.

2.10 Vérnostni program
Problematika vérnostnich programu tkvi pfedevsim ve vhodném motiva¢nim faktoru, jak
jiz bylo uvedeno v teoretické Casti prace, témito faktory mtzou byt napiiklad: slevy,

doprava zdarma, darek k nakupu atd.

Z vyzkumu vénovanému veérnostnim programum v roce 2013 od spolec¢nosti Nielsen

vyplynuly nasledujici informace:

e 72 % respondenttl z Evropy uptfednostiiuje nakup u maloobchodnikii s vérnostnim
programem
e 61 % evropskych respondentii uvedlo, ze obchodnik, u kterého nakupuji, ma

vérnostni program

LOYALTY PROGRAM PREVALENCE AND PARTICIPATION

Percent of respondents that said “yes

DO THE RETAILERS YOU ARE YOU MORE LIKELY TO SHOP
SHOP OFFER A RETAILER AT A RETAILER THAT OFFERS A
LOYALTY PROGRAM? LOYALTY PROGRAM?

92%

60% ASIA-PACIFIC

~0 MIDDLE EAST/ ‘ ~70/
s
e

Graf 6: Uprednostnéni obchodnikii s vérnostnim programem (zdroj: www.nielsen.com)

Dalsi ¢ast vyzkumu se nesoustiedi pouze na vérnostni program, ale obecnou loajalitu
zakaznikd. V této anketé byl vznesen dotaz, za jakych okolnosti by byli ochotni zménit
znacku, poskytovatele sluzeb nebo obchod ve kterém nakupuji. Tento vyzkum muze byt
vhodnym ukazatelem pro zjisténi vhodného motivaéniho prvku. Z geografického hlediska

se vzhledem k ucelu prace soustiedime opét na Evropu.
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5 % respondentd uvedlo, ze by zménilo znacku, poskytovatele sluzeb nebo

maloobchod kde nakupuji v pfipad€, ze by konkurence nabizela lepsi prisluSenstvi

e 8 % respondentt uvedlo, ze by zménilo znacku, poskytovatele sluzeb nebo
maloobchod kde nakupuji v pfipadé, ze by konkurence nabizela §ir§i sortiment

e 11 % respondentd uvedlo, ze by zménilo znacku, poskytovatele sluzeb nebo
maloobchod kde nakupuji v piipad€, ze by konkurence nabizela lepsi smluvni
podminky

e 22 % respondentd uvedlo, Zze by zménilo znacku, poskytovatele sluzeb nebo
maloobchod kde nakupuji v pfipadé€, ze by konkurence nabizela lepsi kvalitu

e 54 % respondentd uvedlo, ze by zménilo znacku, poskytovatele sluzeb nebo

maloobchod kde nakupuji v pfipadé€, ze by konkurence nabizela lepsi cenu

WHAT ONE ATTRIBUTE WOULD ENCOURAGE YOU MOST TO SWITCH

BRANDS, SERVICE PROVIDERS, RETAILERS?

Percent respondents who are mostly loyal or not loyal

@ BETTER PRICE @ BETTER QUALITY BETTER SERVICE AGREEMENT

BETTER SELECTION @ BETTER FEATURES

10%

GLOBAL
AVERAGE LIk

ASIA-

PACIFIC EUROPE

MIDDLE
EAST/AFRICA

Source: Miglsen Global Survey of Loyalty Sentiment, Q1 2013

Copyright © 2013 The Niels

Graf 7: Preference zikazniki p¥i zméné znac¢ky, poskytovatele sluzby nebo maloobchodnika (zdroj:
www.nielsen.com)

2.11 Platebni brana

Soucasné feSeni internetového obchodu www.vytvarny-shop.cz nabizi moznosti plateb:

bankovni prevod, dobirka a hotové na pobocce. Vzhledem k nabidce konkurentd,
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aktualnim trendim a dalSim faktim uvedenych v teoretické Casti této problematiky je

navrh feSeni nasnadé.

Na zakladé prizkumu digitalni marketingové agentury vyslo najevo, Ze platebni kartu pfi

nakupu na internetovém obchod¢ zvoli vice nez 20 % respondent.

Zpusob platby za nakup zbozi na internetu
(v procentech):

20,6 %
6,2 %

Platebn
karta

Graf 8: Popularita platebnich karet (zdroj: www.marketup.cz)

2.12 Responzivni webdesign

Pro ovéfeni, zda internetovy obchod vyhovuje standardim responzivniho designu byl
pouzit nastroj od spoleCnosti Google na Testovani webovych stranek na pouzitelnost
v mobilech. Vysledkem tohoto testovani bylo prohlaseni, ze webové stranky nejsou

pouzitelné v mobilnich zafizenich.

Test pouZitelnosti v mobilech s
http:dfwww wwytvarny-shop.cz/
MNeni pouzitelna v mobilnich zafizenich

Obrazek 28: Verdikt o pouzitelnosti v mobilech

Absence responzivniho web designu ma jak estetické, tak ekonomické dopady. Z diivodu
uprednostiiovani webovych stranek s responzivni §ablonou pii vyhledavani z mobilnich

zafizeni (viz. 1.12).
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2.13 SWOT analyza

Na zaklad€ popisu soucasného stavu za podpory nastroji SEO site check up, Google
analytics, analyzy konkurence a vlastniho popisu obchodni firmy je mozné posoudit

internetovy obchod také z hlediska casti nastroji SWOT analyzy.

Tabulka 3: SWOT analyza

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

o ] e Nedostatky z hlediska SEO

¢ Slrroky,sorument ) 5 e Nizka marketingova propagace

* Zazemi dvou kamennych pobocek e Absence responzivniho designu webu
e ZkuSeny personal

Prilezitosti (O) Hrozby (T)
e Vysi propagace e Penalizace ze strany vyhledavaci
e ZvySeni podilu na trhu e Stagnace nebo sniZzovani podilu na

e Implementace responzivniho designu trhu

webu

2.13.1.1 Silné stranky

e Siroky sortiment — Internetovy obchod nabizi vice nez 3000 produktd ze
sortimentu hobby i profesionalnich vytvarnych potieb. Siroky sortiment je
dilezity predevsim z hlediska konverzniho poméru. Zakaznik je schopen nakoupit
veskeré produkty na jednom misté a tak nemusi vyhledéavat dalsi prodejce.

e Zazemi dvou kamennych pobocéek — Dalsi pozitivni vlastnosti, kterd také
prispiva k vys$Simu konverznimu poméru je vyzvednuti objednavky v den
objednani na pobocce.

e ZkuSeny personal — Internetovy obchod i kamenné pobocky tézi z vice nez 12

let zkuSenosti v oboru.
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Slabé stranky

Nedostatky z hlediska SEQO - Tyto nedostatky jsou v praci analyzovany a dale
modifikovany ve prospéch z hledisek uvedenych v cili prace. V ptipadé, ze nejsou
provedena zadna opatieni, je vzneSené doporuceni.

Nizka marketingova propagace - Tyto nedostatky internetového obchodu
souvisi pfedev§im s problematikou v oblasti SEM. Prace analyzuje, zaopatiuje
nebo doporucuje postupy a metody k zlepSeni této situace, stejné jako je tomu u
problematiky SEO.

Absence responzivniho designu webu - Vzhledem k upfednostiiovani webovych
stranek spliiyjici pravidla pfistupnosti pro mobilni zafizeni ze strany
internetovych vyhledavaci pii vyhledavani z téchto zafizeni, je nezbytné

zanalyzovat a navrhnout vychodiska pro responzivni design webu. (14)

Prilezitosti

Vys$i propagace - ato prilezitost vychazi ze slabych stranek internetového
obchodu. Prace o této problematice pojednava z ruznych hledisek a riznych
marketingovych kanalid (diverzifikace marketingovych kanalt).

Zvyseni podilu na trhu - Internetovy obchod dosud z podstatné miry nevycerpal
svij potencial. Pro co nejvyssi stabilitu a nabidku nejlepsiho zbozi a sluzeb je
nutné neustale zlepSovat vlastni pozici na trhu.

Implementace responzivniho designu webu - Tato pfilezitost vychazi z vysSe

uvedenych slabych stranek.

Hrozby

Penalizace ze strany vyhledavaciu - Jedna se o riziko, ke kterému muze dojit pfi
chybné aplikaci nastroji SEO a SEM. Prace je provadéna s dirazem na
minimalizaci rizik penalizace ze strany vyhledavaca.

Stagnace nebo snizovani podilu na trhu — V pripadé zanedbani novych trendu
a prilezitosti v internetovém prostifedi mize velmi rychle dojit ke stagnaci nebo
upadku internetového obchodu. Je nutné neustale inovovat a drzet se aktualnich

trendu.
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2.14 Zakonné informace
Provozovatel internetového obchodu je povinen uvadét na svém webu fadu udaju,
o téchto udajich pojednava také kapitola 1.14. Tabulka 4 zachycuje stav zvetrejnéni resp.

nezvefejnéni téchto idaji na internetovém obchodé.

Tabulka 4: Zikonné informace

Piredmét 3;133/;;1)0 Komentar
Jméno spolecnosti ANO Kontakt
Sidlo ANO Kontakt
IC ANO Kontakt
Zapis v OR vcetné oddilu a vlozky NE
Nazev a obecna charakteristika zbozi ANO Katalog produktt
Finalni cenova nabidka zbozi ANO Katalog produktt
Mozné druhy platby za zbozi a blizsi Doprava a platba,
. D ANO , ,
informace o jejich okolnostech Obchodni podminky
Zptisoby dodéni zboi ANO ggi’ Ir;vdzl i dilinkyp latba,
Vypocet nakladi na dodani ANO Proces objednavky
Lhuty platnosti uvedené ceny za zbozi NE
Pravo zékaznika na odstoupeni od ANO Obchodni podminky,
smlouvy reklamacni fad

; . . Obchodni podminky,
Podminky a délka platnosti zaruky ANO Reklamagni Fad
Souhlas se zpracovanim osobnich udajt ANO Obchodni podminky
Souhlas s obchodnimi podminkami ANO Uzavteni objednavky
Identifikace obchodnika jako spravce

L qeo NE
osobnich udaja
Ucel zpracovani osobnich udaji a rozsah NE
jejich uziti
Moznost klienta kdykoliv souhlas odvolat
a zadat o odstranéni svych osobnich udaju ANO Podpora, Webové rozhrani
z databaze
Registrace na UOOU NE
Prohlaseni o obchodnim sdéleni ANO Predmét e-mailu
Identifikace odesilatele ANO Hlavicka a podpis e-mailu
Informace o moznosti ukonceni odbéru ANO Generovany link v obsahu
zprav zpravy
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3 PRAKTICKE RESENi{

Tato kapitola se zameéfuje na praktické feSeni problému, které byly popsany v analytické
Casti prace. Vzhledem k pravomocem a rozsahu problému tykajicich se internetového
obchodu, nebylo mozné vyftesit v§echny problémy v ramci prace. Tyto upravy by také

presahovaly celkovy rozsah bakalarské prace.

Z tohoto divodu se v této kapitole vyskytuji fesitelné problémy, jejichz feSeni bylo
nasledné provedeno a popsano nebo problémy nefeSitelné v ramci pravomoci, jejichz

vysledkem je doporuceni pro majitele internetového obchodu.

Veskera navrhovana feseni prispivaji k dosazeni vyssich trzeb, vyssiho objemu transakci,
vyssi navstévnosti, vys§iho poCtu navstév a novych uzivateld. O komparaci stavu pred

a po provedeném feSeni pojednava kapitola ekonomické zhodnoceni.

3.1 On-page faktory
Tato kapitola obsahuje doporuCeni pro feseni nebo samotnou realizaci feSeni

problematiky on-page faktora.

3.1.1 Volba kli¢ovych slov
Prakticka ¢ast volby klicovych slov je provadéna v duchu analytické Casti, kde je na

nahodném produktu demonstrovana analyza pouzitych kli¢ovych slov.

Tato kapitola se zaméfuje na nahrazeni puvodnich kliCovych slov relevantnéjSimi

alternativami.
Vysledné nahrazeni klicovych slov:

e Prepis nazvu: Malifsky stojan, ateliérovy, buk, lakovany, typ A

e Prepis na zakladé hledanosti vyrazu: Jedna se o obdobu pro malifsky stojan
typu Picasso. Zajisténi polohy je provedeno pomoci kovové ozubené zapadky.
Malitsky stojan umoziuje komfortni obsluhu, zejména pii tvorbé dél na malitska
platna. V piipadé ze hledate vhodny malifsky stojan pro déti, je tento produkt

idealni volbou, vyska stojanu roste spolecné s Vasim ditétem.
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o Prum. mésicni
Kliove slovo (podle relevance)

vyhledavani 7
malifsky stojan 720
malifska platna 170
malitsky stojan pro déti 40
stojan malifsky 20
détsky malifsky stojan 20
malifsky stojan détsky 10

Obrizek 29: Volba klicovych slov AdWords

Dotazy Pram. més. Hledanost [
détsky malifsky stojan 43
malifska platna 328
malifsky stojan 961
malifsky stojan détsky 24
malifsky stojan pro déti 138
stojan malifsky 47

Obrizek 30: Volba kli¢ovych slov Sklik

Na zéakladé tohoto prikladu je doporuceno fesit veskery obsah na internetovém obchodé,

jehoz piinosem je vyS$§i navStévnost a zobrazovani relevantnéjSich vysledku

v internetovych vyhledéavacich.

3.1.2 Obsah

Z davodu zkvalitiovani obsahu webu a jeho zlepsSené pristupnosti byl internetovy obchod
modifikovan ze stavu, jehoz vizualizace je na Obrazek 8, do stavu, jehoz vizualizace je

na Obrazek 31.
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Uvod | Onas | Kontakt | Clanky

Clanky

Vitejte |

Balik do ruky do 30 kg 89.- jen u nas !!!

Obrazek 31: I:Tprava pristupnosti hodnotného obsahu

Resenim lepsi piistupnosti k obsahu bylo pfifazeni odkazu na &lanky, které internetovému
obchodu poskytuji pridanou hodnotu, do horni nabidky viditelné na vSech strankach
webu. Oproti pavodnimu feSeni, kdy byla sekce ¢lankd viditelna pouze v kategoriich
zbozi. Tvorba unikatniho obsahu se doporucuje vytvaret v souladu s kapitolami 2.3.1.1
a 3.1.1. Vzhledem k pravomocem bylo feSeni tohoto problému podano jako navrh, ktery
byl pozdé€ji vykonan poskytovatelem internetového obchodu v ramci stanoveného

rozpoctu.

Na zaklad¢ analyzy obsahu internetového obchodu byla také vznesena dalsi doporuceni

pro tvorbu nového obsahu:
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e Tvorba ¢lankd — firma by méla mit snahu nadale rozvijet unikatni obsah webu,
ktery mu mimo jiné pfinasi pfidanou hodnotu

e Doplnéni dlouhych popist zbozi — z hlediska obsahové stranky je vhodné vyplnit
popisy zbozi jak pro zékaznika, tak pro obchodnika.

3.1.3 Hezké URL

Z divodu pomérné dobie vyfeSenych SEF URL adres a mozné penalizace ze strany
internetovych vyhledavacu se nedoporucuje jakkoli ménit jejich jiz vytvorenou strukturu.
Penalizace ze strany internetovych vyhledavacu nelze exaktné urcit, jedna se ale o riziko,

které v souCasném stavu neni tfeba podstupovat.

Doporucenim pro tvorbu URL adres v budoucnosti je pouzivani pomlcky namisto
podtrzeni (pojmenované dle CSN 36 9050:1994). Vyhoda tohoto zapisu je v interpretaci

internetovymi vyhledavaci pomlcky jako mezery mezi dvéma slovy.

Obecnym vychodiskem pfi vytvareni nazvu zbozi, kategorii a podkategorii je analyza

klicovych slov pomoci nastrojia Google AdWords, Sklik nebo podobnych.

3.1.4 Metadata

Analyza metadat dokazuje, ze internetovy obchod byl na jejich obsah velmi chudy.
Doporucenim je generovat metadescription z kratkého popisku zbozi, z divodu jeho
délky 156 znakl (Google). Firma na doporuCeni generovani metadescription z kratkého
popisu pristoupila. Obsah internetového obchodu je tak obohacen a jiz neni plytvano
mozny prostorem pro vylepSeni obsahu stranky. Vysledek uprav demonstruje
Obrazek 32.

<meta name="description" content="Kreslici guma nebo-1i maskovaci

kapalina je

odstranitelny prostredek v tekutém stavu, ktery se pouziva pro
maskovani ploch pri praci s vodovymi barvami nebo airbrushem. ">

Obrazek 32: Automatické generovani meta description

Meta description je jiz pro kazdou stranku unikatni a vytvafen automaticky. Tato Gprava
byla po souhlasu provozovatele internetového obchodu provedena treti stranou.

Financovani probéhlo z vyhrazeného rozpoctu.
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3.1.5 Favicon

Pivodné chybéjici favicon byla doplnéna favicon vytvorenou z loga, které je viditelné
v zahlavi internetového obchodu. Graficka cast zmény byla z divodu sniZeni nakladu
vykonana v ramci prace. Vysledna favicon vznikla za pomoci nastroja Gimp a IconFX.
Freewarova licence programu Gimp slouzila pro ofiznuti pavodniho loga, zkusebni verze
programu IconFX slouzila pro konverze do pozadovanych rozliSeni a formatu. Vysledny
graficky objekt byl pak implementovan v ramci rozpoctu treti stranou. Vysledek téchto

krokt zobrazuje Obrazek 33.

= vytvamy-shop.cz - vytvarr X

€ - C A [)wwwuvytvarny-shop.cz
% Aplikace "‘ Google Analytics EC FirstClass.cz - Svét a ... Kalendaf Google |

Uvod | Onds | Kontakt | Clinky

wytvarny-shop.cz

Kreslete, modelujte, tvorte

Obrazek 33: Oprava absence favicon
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3.1.6 Zdrojovy kod
Z hlediska zdrojového kodu bylo na zakladé analyz zjisténo nékolik nedostatkl, na

zakladé kterych byla vznesena tato doporuceni:

1) Doplnéni nadpisu prvni arovné — Na zakladé analyzy byla zjisténa nepfitomnost
nadpisi prvni urovné. Z hlediska SEO je nadpis prvni trovné jednim
z nejdilezitéjSich prvki na strance. Nahlédnutim do zdrojového kodu (které
demonstruje Obrazek 34) lze zjistit, ze velikost pisem je feSena CSS styly,
parametrem font-size. Navrhem na zmeénu je nahrazeni tohoto feseni za feSeni pomoci

viceuroviiovych nadpisu.

Modelovani a odlevani =  POLYMEROVEHMOTY =  FIMO = FIMO SOFT
|_/\
div#sidemenu-cat-name 980px * 54px 0 e
YMEROVE HMOTY @@ Chatujte s nami
3
Q, [] |Elements| Network Sources Timeline Profiles Resources Audits Console 91 .41 = # El‘
¥ <div id="category-wrapper” v “| | Styles | Computed Event Listeners »
P <d "navigation"»..</div ] e e e
¥ < “body-wrapper" slement.style { +, R

s
#sidemenu-cat-name {
paddi

line-height: 34px;
color: #f49927;

Obrizek 34: Doporuceni pouzivaini nadpisu H1

2) Alternativni popis obrazku a jejich optimalizace — Dalsim nedostatkem z hlediska
zdrojového kodu jsou chybéjici alternativni popisy k objektim typu <img>.
Prekéazkou k jejimu vyplnéni provozovatelem internetového obchodu je administrace

obchodu, ktera vyplnéni alternativniho popisu neumoziiuje.

“<a href="http: s/ www.vytvarny-shop.cz/foto/1008-7808,/4806-274-fimo-soft.jpg” title»
+ / fwwi . vytvarny-s i

<span class="zoom"><{/span>

Obrazek 35: Absence alternativniho popisu obrazku

Optimalizace obrazkua — Doporucenim pro internetovy obchod je pouziti nastroje

pro bezztratovou kompresi obrazkt a také vyplnéni atributi vysky a Sitky. Tyto
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upravy vedou k urychlenému nacitani webovych stranek. Doporuceni a chyby byly

analyzovany pomoci nastroje GTmetrix, jehoz vystup demonstruje Obrazek 36.
RECOMMENDATION GRADE TYPE PRIORITY
Specify image dimensions Fd) 1 Images High

&) What does this mean?
The following image(s) are missing width and/or height attributes.

hitpfwww wyivarny-shop.cz/

»  httpadfwww wytvarny-shop.czfiles/banner/doprava-a-platba-jpg

» hitpfwww vytvarny-shop.czfoto/1000-110/producer-1-abig.qif (Dimensions: 214 x 98)

«  hitpdfwww wivarny-shop.cafoto1 000-110/producer-12-marabu.png (Dimensions: 82 x 110)

« hitpdfwnw vyivarny-shop.czfioto/1000-110/producer-135-manvy-uchida.jpg (Dimensions: 220 x 110)
Optimize images B c£59 1 Images High

&) What does this mean?
Optimizing the following images could reduce their size by 193.5KIiB (22% reduction).

» Losslessly compressing hitp/Awww vytvarny-shop.czfstylesiimages/ba.jpg could save 46.0KIB (29% reduction).
See optimized version

+ Losslessly compressing hitp fwww vytvarny-shop czffoto/1000-110/producer-195-intoretto . png could save
10.1KiB (29% reduction). See optimized version

+ Losslessly compressing hitp fwww vytvarny-shop czfioto/1000-110/producer-7F-heydad png could save 8.1KiB
(34% reduction). See optimized version

+ Losslessly compressing hitp:
6.5KIB (51% reduction). See optimized version

» Losslessly compressing hitpfwww . vytvarny-shop.czfioto/1000-110/producer-14-pebeo.png could save 4.9KiB
(63% reduction). See optimized version

Obrizek 36: Doporuceni pro optimalizaci obrazki

3) CSS a JavaScript minifikace — CSS a JavaScript soubory nejsou optimalizované
z hlediska jejich objemu dat. DoporuCenim je vyuzit minifikované soubory pro
zrychleni odezvy pfi nacitani stranek.

Minify JavaScript [ A Js High

@) What does this mean?
Minifying the following JavaScript resources could reduce their size by 26.5KIB (5%
reduction).

« Minifying hitpfww vytvarny-shop.czflibraryffjaueryjquery.js could save 13.8KiB (40% reduction) after
compression. See optimized version

« Minifying http-/fAvww vytvarny-shop czflibraryfiaguenyfjguery-lightbox.js could save 2 9KiB (56% reduction) after
compression. See optimized version

« Minifying http:/Aww vytvarny-shop . czflibraryfjauery/uifeffects.core.js could save 2.4KiB (42% reduction) after
compression. See optimized version

« Minifying hitps/fbstatic-a. akamaihd netrsre phpiv2fvd/rfObad QPeluii js could save 2 4KiB (2% reduction). See
optimized version

« Minifying hitpZfwww heureka.cz/directifgjs.php?n=wdgi&sak=02421555555E79EF19961F2523B80F29 could

Minify CSS By | t css High

|Q;I What does this mean?

Minifying the following CSS resources could reduce their size by 784B (10% reduction).

« Minifying hitpfeww wivarny-shop.czfstylesflightbox.css could save 409B (45% reduction) after compression.
See optimized version

+ Minifying hitpffeww vyivarny-shop czfstyles/shop css?v=2 could save 375B (6% reduction) after compression.
See optimized version

Obrizek 37: Minifikace CSS a JavaScript
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4) ZvySeni poméru obsahu — Na zaklad¢ vystupu nastroje SEO site check bylo zjisténo,
ze web obsahuje pouze 5,99% vlastniho obsahu z celkového kodu stranky. Tento
pomeér se doporucuje zvysit tvorbou obsahu ve formé kratkych a dlouhych popist.

Tato doporuceni vyplivaji také z kapitoly 3.1.2.

Navrh na implementaci téchto zmén byl pfijat ze strany provozovatele internetového

obchodu. Tteti strana zadané zmény k datu 24.2.2015 neprovedla.

3.1.7 Anchor text

Stejné jako v analytické Casti prace bude na anchor texty nahlizeno z pohledu interniho

a externiho.

3.1.7.1 Interni anchor texty
K feSeni anchor textu byl pouzit algoritmus podobny algoritmu pro volbu klicovych slov.
Na webu je k problematice anchor textu pfistupovano riznorodé, lze je rozdélit do tfi

skupin, které definuji jejich zpracovani.

Nekvalitni anchor text — Jedna se o Clanky, které obsahuji anchor text obecného razu,
ktery neni v pfimé spojitosti s internetovym obchodem, typickym piikladem pro takovy
anchor text muze byt hypertextovy odkaz: , barva®“, kterému oponuji fraze: ,barva na
textil” a , barvy na textil“. V prvni pfipadé se jedna o jakoukoli barvu, kterd nemusi byt
v sortimentu internetového obchodu (muze se jednat o lak na karoserii automobilu).
V druhém a tietim pripadé€ se jedna o specificky long tail, ktery je pro dany internetovy
obchod relevantngjsi. Po empirickém vybéru vhodného klicového slova nebo fraze, je
vhodné zjistit jeho primérné meésic¢ni vyhledavani pomoci nastroje Google AdWords, tak

abychom zvolili spravnou variantu. Porovnani kli¢ovych slov demonstruje Obrazek 38.

Prim. mésiéni

Navrhovana Podil zobr. Pfidat do
vyhledavani i

Konkurence nabidka reklamy planu

Kligové slovo [podle relevance)
barva 480 Nizka 447 Ke -
barvy na textil 1300 WVysoka 462 Ké -
barva na textil 720 Vysoka 431 Keé -
textilni barvy 30 Stredni 391Ke -

textilni barva 10 Vysoka - -

barvy na textilie - = - -

Obrazek 38: Analyza kliCovych slov pro anchor text
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Pred samotnou aplikaci anchor textu je vhodné jednotlivé faze ovéfit prostiednictvim
Google Analytics nastroju, zda-li jsou tato kliova slova skuteCnym zdrojem navstév.

Ovérovani tohoto faktu doklada Tabulka 5, ktera zobrazuje vyfiltrované fraze na vyraz

(44

Tabulka 5: Ovéreni vyhledavanosti klicovych slov

Konwverzn

i pomér
elektroni |Tran

il Klicoveé slovo EinavitevBdlé Blopuitini B nivitivBl navitéi Bl obchocdEle Bl Trib

71 clejové barvy pro umélce umton 42 92,86% 39 30,95% 7.74 301,26 2,38% 1 454,00 Ké
83 |akvarelové barvy pro umélce 37 B757% 25 18,92% 6,08 167,65 2,70% 1 997,00 Ké
88  barvy na textil 35 80,00% 28 20,00% 10,54 300,71 2,86% 1 658,00 K&
134 |barvy na textil ve spray 25  B8,00% 22 40,00% 3,04 138,20 4,00% 1 274,00 Ké

Seznam c¢lankt s nekvalitné feSenym anchor textem:

e Jak si ozdobit boticky?

e Jak na to: Barveni hedvabi barvami Quick color

e Jak nato: Falesna vitraz

e Jak nato: Gédéo Siligum — vyroba forem

e Jak nato: Barvy Fantasy Moon a Prisme

Kvalitni anchor text — Nebyly nalezeny zadné ¢lanky, obsahujici kvalitni fraze a klicova
slova, kterda jsou v souladu s postupem uvedenym v piredchozim popisu skupiny
,Nekvalitni anchor text“ a v souladu s teoretickymi vychodisky popsana v kapitolach

1.3.1.1 Kli¢ova slova a 1.3.1.6 Anchor text.

Chybéjici odkazy — V této skupiné ¢lanku lze nalézt takové, které neobsahuji zadny

odkaz.

e Vitejte!
e Balik do ruky do 30kg 89.- jen u nas!!!

e Jak vyrobit kvétinkovy svicen

e Jak nato: Sperky z peficek

e Jak na to: Origami

e Jak na to: Kfistalova pryskyfice — vyroba §perku

e Jak na to: Quilling — papirové filigrany

e Jak na to: Enkaustika — malovani horkyvm voskem
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e Jak nato: Decoupage — ubrouskova technika

Nekvalitni a chybé&jici anchor texty byly modifikovany resp. vytvoreny na zaklade
postupu vybéru vhodnych kli¢ovych slov uvedeného ve skupiné ,,Nekvalitni anchor text*.
Tyto analyzy klicovych slov a nasledné modifikace byly provadény v ramci prace, ¢imz

se vyrazn¢ usetfilo ze stanoveného rozpoctu.

3.1.7.2 Externi anchor texty

V ramci externich anchor texti je doporuceno vytvaret placené odkazy formou PR ¢lanka
na blozich, magazinovych serverech u dalSich inzerentd. Firma by méla dbat na vybér
vhodné inzerce zejména z pohledu davéryhodnosti inzertniho webu a jeho hodnoceni

vyhledavaci z hlediska ranka.

3.2 Off-page faktory

Tato kapitola obsahuje doporuceni pro feSeni nalezenych nedostatkt z hlediska off-page

faktort v analytické Casti.

3.2.1 Linkbuilding

Na zaklad€ analytické Casti 1ze vznést doporuceni pro linkbuilding.

Firma by méla dbat na zvySeni poctu zpétnych raznorodych odkaza z hlediska landing
page. Nové odkazy by meély pribyvat linearné a vyvoj jejich poctu by mél byt postupny.

V opacném piipadé Ize Cekat penalizace ze strany vyhledavaci.
U zpétnych odkazi by méla firma dale dbat na:

e relevanci odkazu — shodny anchor text s obsahem
e piibuzna témata internetovych stranek

e kvalitu webové stranky, z niz je odkazovano

3.2.2 Rank
Na zaklad¢ teoretickych vychodisek a analytické ¢asti se firmé doporucuje vénovat

pozornost rankingu stranek.

Pro zvySeni PageRanku a jinych ,ranki“ se doporucuje zvolit pfirozena cesta, kterou je

pfirozeny sbér zpétnych odkazi (pfipadné nakup). Pfivadéni vice relevantnich
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navs§tévnikt na webové stranky. V tom disledku kvalitni a zajimavy obsah. Jedna se

o komplexni praci na webu ve vSech smeérech.

Dulezité je mit na paméti, ze page rank je jen hodnotici ¢islo internetovych vyhledavaci,
skuteCnym ukazatelem kvalitniho webu je jeho rust z hlediska vynost a predevsim

spokojenych zakazniki.

3.3 Reklamni systémy PPC

Tato kapitola realizuje PPC reklamni kampan u spolecnosti Google (nastroj AdWords).

Uvedené skuteCnosti nachézeji oporu v analytické a teoretické Casti této problematiky.

3.3.1 Obecné nastaveni reklamni kampané
Reklamni kampan byla standardniho typu — textové reklamy pro vyhledavaci sit

s optimalizovanou obsahovous siti dle pozadavka firmy.

Vzhledem k nizké hodnoté na navstévnika, ktera vyplyva z Obrazek 19, byla nabidka pro
chytré mobilni telefony ponizena o 100%, v disledku ¢ehoz se na mobilnich telefonech

reklama nebude zobrazovat.

Zafizeni Uprava
nabidky

Poéitace

Tablety vwhavené
plnohodnotnym prohlizeéem

Maobilni zafizeni vybavena -100%
plnohodnotnym prohliZeéem

Obrizek 39: Omezeni reklamni kapmané na desktop a tablet

Geograficka oblast pro cileni PPC reklamni kampané byla zvolena vyhradn& pro Ceskou
republiku, zejména kvuli lokalizaci (jazyk nastaven na Ceské vyhledavani) a expedi¢nim

moznostem internetového obchodu.

Vzhledem k pilotni reklamni kampani byla strategie nabidek nastavena se zaméfenim na

prokliky s vypocitanou limitni nabidkou CPC 3,00 K¢
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® Zaméreni na prokliky - pouZit maximaini CPC
Mabidky pro kliknuti nastavim ruéné
o Sluzba AdWords nastavi nabidky tak, aby pomaohla ziskat co nejvy33i poéet proklik( v rdmci planavaného rozpodtu.
v Limit nabidky CPC 7| Ké 3,00
[+ Aktivujte rozgifenou CPC 7

PouZivat mé ddaje méfeni konverzi a nabidky k optimalizaci pro aktualni nastaveni metriky cenové
nabidky konverzi: Konverze.

Zaméfeni na konverze (Optimalizator konverzi) - pouZit nabidky CPA
MNedostupné, protoZe kampar nemd dostatek Gdaji o konverzich.

Vybrat flexibilni strategii nabidek 7
Obrazek 40: Nastaveni limitu CPC
Denni rozpocet byl na zaklad€ stanovenych kritérii firmy nastaven na 100,- K¢/den.

3.3.2 Nastaveni reklamnich sestav

Jednotlivé reklamni sestavy pro kategorie byly navrzeny v souladu s kategorii sortimentu.

Pro zobrazeni nejrelevantnéjSich vysledkii vyhledavacem byla do samotného nazvu
reklamy implementovana proménna keyword (viz. Obrazek 41), kterou vzdy nahradi
vyhledavané klicové slovo. Koncova adresa URL byla nastavena defaultné na ptislusnou

kategorii reklamni sestavy, ke které se vztahovala.

Vytvarne potieby

Viytvamné potfeby profi | hobby www.vytvamy-shop.cz
Vytvarne potfeby profi i hobby
Objednaveijte ted hned! Objednavejte ted hned!

www vytvarny-shop.cz
Mobilni |7 Vytvarme potieby

Cilovia URL @ K : ad URL www.vytvamy-shop.cz
fiova encova adresa Vytvame potfeby profi i hobby Objednavejte ted hned!

http:l & waww . vytvamy-shop.cz

Obrazek 41: Vybrané nastaveni reklamni sestavy

Podrobné nastaveni koncové adresy URL je dale feSeno v ramci jednotlivych kli¢ovych
slov (pro kvalitni cileni navs§tévnika). Cileni na co nejrelevantnéj§i koncové adresy URL
bylo stanoveno na zakladé dimenzi a konkrétnich produkti v analytické casti této

problematiky.
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™ barvy na

L v.. tetovaci-banvy/ 0 1 0,00 % 0,00 K 0,00 Ké 6.6
oblicej Zpusohile

. barvy na Mo hittp:! v...tetovaci-banvy/ 2 132 152%  281KE 5,62 K 55
oblicej Zpusobile (kone&n
M barvy na sklo =5 hittp: v_/barvy-na-skio/ 0 a0 000%  000KE 0,00 Ké& 5.0
Zpusobile (koneén
™ barvy na télo =R 2 28 T4 % 1,94 Ké 3,80 Ke 40
Zpusobile
™ barvy na textil 5 657 076 % 2,02 Ké 10,11 Ké 43

P
Zpasohile

Obrizek 42: Ukizka reklamni sestavy — barvy

3.3.3 Prubézné vysledky reklamni kampané

Vzhledem k pozadovanému spusténi reklamni kampané dne 24.4.2015 nebylo mozné
nashromazdit pfili§ relevantnich dat a nadale z nich vyvozovat zavéry v podobé ROI,
uspésnosti €i neaspesnosti reklamni kampané. Dosavadni prubéh reklamni kampané od
data spusténi do 3.5.2015 demonstruje Obrazek 43. Z hlediska nizké miry opusténi (38,28
%) a vys$siho poctu stranek na navs§tévu (6,03) muzeme vznést tvrzeni, ze kampar je
cilena spravng.

Souhrn  PouZivani webu  Elektronicky obchod  Prokliky

Navitevy = VS Vybrat metriku Den Tyden Mésic ﬁ -'.

® Navitévy

w0 - -

254 27 4 29.4 15 35

'rimdmni dimenze: Kampaii  Reklamni sestava

Sekundarni dimenze « | Typfazeni Wychozi = Q. rozdifeny @ e = =
Akvizice Chovani Konverze Elekironicky obchod «
Kampail Mira s‘(’r‘;‘l:wee‘k Konverzni
o Navstévy okamiitého nat pomér Transakce .
Kiiknuti + Cena cPC amat ndvétgvy | elektronickéno Triby
opusténi obchodu

396 88089KE 222KE 418 3828% 603 072% 3 1668,00Ke

Obrizek 43: Dosavadni prubéh reklamni kampané

3.4 Socialni sité

Névrhem pro rozsifeni povédomi o firmé prostiednictvim socialnich siti je poskytnuti
benefitd zakaznikim, ktefi jsou fanouSky Facebookového profilu. Vzhledem

k nepfesvédCivym hodnotam z vystupu Google Analytics neni v soucasném stavu
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internetového obchodu doporueno vymezovat pro tento marketingovy kanal vysoky

rozpocet.
Navrhované benefity:

e publikace pfinosného obsahu
e soutéZe

e slevy pro fanousky

Firma by méla mit snahu o vytvofeni a spravu profilu také na dalSich socialnich sitich.

A to zejména z diivodu pozitivniho vlivu na pozici v SERP.

V ramci bakalafské prace bylo zvefejnéno mnoho piispeévku s tématikou, ktera souvisi se
sortimentem internetového obchodu veetné novinek, obsahu newsletterd a dalSich
informaci. V obdobi od 12.12.2014 do 26.5.2015 se k odbéru prihlasilo 58 unikatnich

uzivatelt socialni sité Facebook.

Celkovy poéet oznaéeni stranky jako To se mi libi k dne3nimu dni: 610

Celkovy potet oznateni stranky jako To se mi libi

Graf 9: Nartst poctu fanousku béhem sledovaného obdobi

Tento prirastek uzivatela se pozitivné podepsal na zvySeni trzeb, navstévnosti, transakci,
poctu novych navstév a novych uzivateld ze socialni sité Facebook. Dalsi podrobnosti

o meziro¢nim vlivu demonstruje Obrazek 44.
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pfazeni: | Vychozi = Facebook Q roziteny EH @ = E| = &0
Akvizice Chovani Konverze Elekironicky obchod =

Konverzni pomér

% novych Mira okamzittho  Potet stranek na Prim. doba trvani T
elektronického obchodu  1ansakce Triby

Lty & navitév Noviuzivatele opusténi 1 navitévu navitévy

5990 %« 5419 %+« 146,54 % 2,28 % 3,74 % 16,94 % = 14,72 %+ 36,36 % 160,78 %

Obrizek 44: Vliv zvySeni poctu fanouski na Facebooku

3.5 E-mail marketing

Vzhledem k neefektivnimu vyuzivani databaze odbérateli byly navrzeny zmény, tykajici
se oslovovanim zakazniki skrze elektronickou postu v souladu s pravem. Stavajici
zékaznici se tak mohou dozvédét o novych slevovych akcich, novych produktech

a dalSich obchodnich sdéleni.

V ramci bakalafské prace byly navrzeny celkem cCtyfi obchodni sdéleni formou
newsletteru, k osloveni zakaznikl s nabidkou zbozi. Graficka Cast prace byla provedena

prostiednictvim volné dostupnych editort rastrové grafiky (pfipadné zkuSebnich verzi).

3.5.1 Nabidka ozdobnych vysekovych strojku
Zamér: Zvyseni prodeje ozdobnych vysekovych strojki

Cil: meziro¢ni narust trzeb za uvedené produkty alesporni o0 50% v nasledujicim tydnu od

zaslani e-mailu

Datum realizace: 28.10.2014

Sledované/komparované obdobi: 28.10.2014 — 4.11.2014/28.10.2013 — 4.11.2013
Vizualizace: Priloha 1: Nabidka ozdobnych vysekovych strojku

3.5.2 Vyprodejova predvanocni akce na produkty UMTON

Zamér: Zvyseni prodeje vybranych barev a sad barev

Cil: meziro¢ni narust trzeb za uvedené produkty alesponi o 50% v nasledujicim tydnu od

zaslani e-mailu
Datum realizace: 7.12.2014

Sledované/komparované obdobi: 7.12.2014 — 14.12.2014/7.12.2013 — 14.12.2013

Vizualizace: Chyba! Nenalezen zdroj odkazu.
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3.5.3 Obchodni sdéleni s nabidkou malifskych stojani

Zamér: Zvyseni prodeje malifskych sotjana

Cil: meziro¢ni narust trzeb za uvedené produkty alesponi o 50% v nasledujicim tydnu od

zaslani e-mailu

Datum realizace: 17.12.2014

Sledované/komparované obdobi: 17.12.2014 — 24.12.2014/17.12.2014 — 24.12.2014
Vizualizace: Chyba! Nenalezen zdroj odkazu.

3.5.4 Obchodni sdéleni s nabidkou zbozi s velikono¢ni tématikou
Zamér: Velikono¢ni akce pro zvySeni prodeje barev pro mramorovani a vajicek (z

umélych materiala)

Cil: meziro¢ni narust trzeb za uvedené produkty alespori 0 50% v nasledujicim tydnu od

zaslani e-mailu
Datum realizace: 28.3.2015
Sledované/komparované obdobi: 28.3.2015 —4.4.2015/28.3.2014 — 4.4.2014

Vizualizace: Pfiloha 4: Obchodni sdéleni s nabidkou zbozi s velikono¢ni tématikou

3.6 Pobidky v koSiku

Na zakladé teoretickych vychodisek a analytické ¢asti byl vzneSen navrh na implementaci
modulu pro internetovy obchod. Po schvaleni navrhu ze strany firmy provedla tfeti strana

implementaci a programatorské prace.
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6521120

- LYRA Aqua Brush duo - umélecke fixy oboustranné se stéteckovym NENi - 3 1137,00
- hrotem, 12 barev skladem ks Ke

Prepotitat Cena bez DPH 939,66 K&

Obrizek 45: Pobidky v koSiku - implementovany modul

Vzhledem k absenci ajaxového nakupniho koSiku se pobidky zobrazuji az po piejiti do

nakupniho kosiku. V jiném ptipadé by bylo fesSeni vysoce nakladné.

Po uspésné implementaci byla tato novinka oznamena zakaznikiim prostiednictvim
e-mailu, profilu na socialni siti a také reklamniho banneru pfimo na webu. Reklamni

banner byl vytvofen v ramci bakalafské prace.

DOPRWA ¢ NAKUPTE ALESPORi ZA 1.500,-

\70 ARMPAL A bopravy MATE zDARMA

* "NEPLAT PRO VELKOOBCHOD A § PROVICE ETETEVOP —

Obrazek 46: Reklamni banner

Vliv této modifikace na primémou hodnotu objednavky lze sledovat pomoci nastroje
Google Analytics, ktery dokazuje zvySeni primérné hodnoty objednavky ve sledovaném
obdobi. Praktickymi vysledky byla ovéfena funk¢nost modulu, priméma hodnota

objednavky meziro¢né€ vzrostla o0 21,54 %.

3.7 Live chat podpora
Na zéklad¢é srovnani jednotlivych platforem pro live chat byla jako nejoptimalnéjsi
zvolena platforma Zopim, ktera ma nulové provozni néaklady, pfiznivou cenu

implementace a pozadované funkce.

Navrh na implementaci klienta pro komunikaci skrze webové rozhrani byl schvalen
a nasledné¢ implementovan tfeti stranou. Implementace byla hrazena ze stanoveného

rozpoctu. Bezplatna licence pro provozovani live podpory je omezena pouze na jednoho
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operatora. Tato licence je zdarma a nezatézuje tak firemni fixni naklady. Firma si nepieje

zaméstnavat operatora a tak touto ¢innosti povéfila prodejce na jedné z pobocek.

V tuto chwili bohuzel nejsme online.
MNechte tady zpravu a my se vam
OZVeme.

Predstavte se *

. Jméno, e-mail
zopimchat

Zprava *

Chatujte s

nami

[sem napiste svou zpravu >'
| zopim

Obrizek 47: Zachyceni realizace live chat podpory v praxi
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3.8 Vérnostni program

Ulohou vémostniho programu je motivace zakaznika k opé&tovnému nakupu.
Motivatorem jsou administratorem nastavitelné benefity ve formé slevy, ktera je
vyjadiend procentualné. Tato sleva plati pfi prekroceni definovatelné prahové hodnoty,

ktera vyjadiuje celkovou cenu objednavek za urcité obdobi.

Navrh na implementaci vérnostniho programu byl schvalen. Tato modifikace
internetového obchodu byla chybné implementovana tfeti stranou a z hlediska funk¢nosti

nevyhovuje predepsanym pozadavkim.

Modul byl opozdéné spustén ke dni 1.5.2015 a z tohoto ditvodu nebylo mozné promitnout

vysledky do bakalarské prace.

®
P
Radek Svoboda
Obchod: vytvarné potfeby | vytvarny-shop.cz

Prehled Objednavky Zbozi Adresar E-maily Obsah Kategorie w Export

E-shop Obecné Emaily Statusy DPH  Jednotky Dopravy  Platby  Poplatky = Cenové hladiny

Cenova hladina podle obratu

Cenova hladina Obrat od Obrat do Za obdobi poslednich
3 i 5000 K 10000 K 365

4 RORR 10001 K 99999999 I 365

Hotovo

Obrizek 48: Vizualizace modulu vérnostniho programu

3.9 Platebni brana

Platebni brana pro rychlou, jednoduchou a bezpecnou uhradu objednavek on-line
prostfednictvim internetového obchodu. Pred dokonenim procesu objednavky je
zakaznik pfesmérovan na zprostredkovatelskou spolecnost pro platebni styk. Po zadani
korektnich platebnich tidaji a dokonceni procesu platby je zakaznik presmérovan zpét do
internetového obchodu. Akceptace platebnich karet: VISA, VISA Electron, MasterCard,

Maestro.

V sekci administrace je nutna moznost piijeti platby (nejméné 48h), moznost odmitnuti

celé nebo casti platby, jasna identifikace objednavky a zakaznika.
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Navrh na implementaci platebni brany byl schvéalen. Implementace platebni brany od

spole¢nosti CSOB provedla tieti strana v ramci stanoveného rozpo&tu.

Celkové trzby provedené platebni branou firma nesdélyje.

Vyberte typ karty:

Obrazek 49: Vybér typu platebni karty

w s @
CESKAS
SPORITELNA On-line platebni formular

4 ZRUSENI PLATBY A BEZPECNY NAVRAT NA: MARICA SYOBODOVA

Objednavka: Castka:

Objednavka: 153500534 1234.00 CZK

Cislo karty” |
Expirace™ C 1] k-
cvezew2: [ @

* Povinny Udaj

Zaplatit bezpené
mizZete nové
také pomoci

MasterCard®
Mobile
ZAPLATIT

w ZOBRAZIT NAPOVEDU

VISA VISA Ve;;f',f;'esdAby MasterCard. M@

ELECTRON SecureCode

Obriazek 50: Odkizini na platebni brinu poskytovatele
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3.10 Responzivni webdesign
Na zakladeé vyjadreni tfeti strany neni mozné vytvofit pro internetovy obchod plné
responzivni webdesign. Je mozné vytvorit pouze mobilni verzi webu, jejiz kalkulace byla

vycislena na 25 000,- K¢ bez DPH, tedy 83 % z celkové investice.

Mobilni verze, narozdil od responzivni nabizi optimalizaci pro mobilni zafizeni nebo pro
desktopova zatizeni na zakladé identifikace zafizeni. Mobilni verze webu tedy poskytuje
ryze mobilni §ablonu nebo ryze desktopovou Sablonu, coz muze zpusobit problematické
pouzivani zejména pro uzivatele tableti a ohrozit tak konverzni pomeér téchto
navstévniku, ktery je vyssi nez v piipadé mobilnich telefond. Responzivni design nabizi
rizné verze webu na zaklade rozliSeni pouzitého zafizeni, a tak Ize optimalizovat zvlast
pro chytré mobilni telefony s riznym rozliSenim a také pro tablety, zejména pro tablety

s vysokym rozliSenim (blizké rozliSeni na desktop zafizenich).
Z Obrazek 16 1ze vyvodit nasledujici zavery:

e Navstévnost z mobilnich zafizeni ¢ini 10,15 % ze vSech navstév, z toho 5,92 %
zaujimaji mobilni telefony a 4,23 % tablety

e PrirGstky novych navstévniki jsou srovnatelné s desktopovou verzi webu

e Mara okamzitého opusténi je o0 9,38 % vyssi u uzivateld s mobilnim telefonem
oproti desktopu, uzivatelé pouzivajici tablet web opusti jen o 4,36 % Cast¢ji.

e Uzivatelé pouzivajici mobilni telefon v praméru navstivi 4,17 stranek.
V porovnani s desktopovou verzi je to o 1,25 stranky méné. UZivatelé tablett
v porovnani s desktopem navstivi o0 0,21 stranky méné.

e Priméma doba stravena na webu je v pfipadech pfistupti z desktopu a tabletu
témer shodna, uzivatelé mobilnich telefonu na webu stravi v priméru o 40 vtefin
meng.

e Celkové transakce z mobilnich zafizeni zaujimaji 6,42 % z celkovych tansakci.

e Trzby z mobilnich telefont zaujimaji 2,79 % z celkovych trzeb, z tabletd poté
3,63 % z celkovych trzeb.

e Konverzni pomér je u mobilnich telefoni o 0,9 % niz§i nez u desktopovych

pfistupti, konverzni pomér u tabletd je 0 0,29 % niz8i nez u desktopovych pfistupt
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Prostiednictvim Google Analytics Ize také zjistit primérnou hodnotu trzeb jedné
navstévy, ktera je v piipadé desktopovych pristupu 16,39 K¢, v piipadé mobilnich
telefont 4,1 K¢ a v pripadé tablet 8,57 K¢. Tyto skutecnosti demonstruje Obrazek 19.

Z divodu vyse uvedenych informaci byla tato modifikace internetového obchodu za

soucasného stavu zamitnuta.

3.11 Zakonné informace

Doporucenim internetovému obchodu pro jednani v souladu se zakonem je doplnéni

pozadovanych informaci.
Informace k doplnéni:

e zapis v OR vcetné oddilu a vlozky

e identifikace obchodnika jako spravce osobnich udaju

e ucel zpracovani osobnich daji a rozsah jejich uZiti

e registrace na UOOU

e aktualizace obchodnich podminek dle platné legislativy pro rok 2015

Veskeré zmény byly neprodlené provedeny.
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4 EKONOMICKE ZHODNOCENI

Kapitola ekonomické zhodnoceni obsahuje ceny jednotlivych uprav a vlivy uprav

a provedenych doporuceni na stanovené cile. Na zaklad¢ téchto dat je mozné spocitat

navratnost investice. Sledované obdobi zacina po aplikaci prvni z modifikaci navrzenych

nebo provedenych v analytické resp. praktické casti prace (12.12.2014). Toto obdobi je

komparovano se stejnym obdobim v pfedchozim roce.

4.1

Naklady realizovanych tGprav

Firma stanovila maximalni moznou investici do zvySeni

internetového obchodu na 30 000,- K¢ bez DPH.

Jakym zpusobem byly zdroje Cerpany, popisuje tabulka nize.

Tabulka 6: Cerpéni zdroji

obchodni vykonnosti

ID | Nazev Cena bez DPH | Cena s DPH | Komentar
1 Kli¢ova slova 0,- 0,- Provadéno v ramci BP
2 Obsah 0,- 0,- Provadéno v ramci BP
3 Metadata 1200,- 1452,-
4 Favicon 500,- 605,-
5 Anchor texty 0,- 0,- Provadéno v ramci BP
6 PPC 1000,- 1210,-
7 Socialni sité 0,- 0,- Provadéno v ramci BP
8 E-mail marketing 0,- 0,- Provadéno v ramci BP
9 Pobidky v kosiku 3000,- 3630,-
10 Live chat podpora 1200,- 1452.,-
11 | Vérnostni program 8700,- 10527,-
12 | Platebni brana 15000,- 18150,-
13 Zakonné informace 0,- 0,- Neptrimé naklady
Celkem 29600,- 35816,-

Zdroje byly Cerpany efektivné a zaroven bylo dodrzeno zadani firmy.
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4.2 Transakce

Jednim z cilt bylo dosaZeni vysSiho objemu transakci ve sledovaném obdobi. Ilustrace

formou Graf 10 podpoteného vycislenim v podobé& Obrazek 51.

12.12.2014 -8.5.2015: ® Transakce
12.12.2013 -8.5.2014: Transakce

b s o

eden 2015 nor2015

bizzen 2015 duben 2015

kvéten 2015

Graf 10: Vyvoj transakei

Transakce

41,40 % +

Obrizek 51: Vyvoj transakei

Za obdobi 12.12.2014 — 8.5.2015 bylo pfijato 576 objednavek v porovnani s predchozim
rokem, kdy bylo v tomto obdobi pfijato pouze 401 objednavek. Jedna se o 41,4% narust.

Cile o dosazeni vysSiho poctu transakci bylo prostfednictvim realizovanych uprav

uspesné dosazeno.
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4.3 Prumérna hodnota objednavky

Dil¢im cilem, ktery participuje na uspé$nosti prace z hlediska jejiho hlavniho cile, je také
zvySeni prumérné hodnoty objednavky. Ilustraci na Graf 11 za podpory Obrazek 52
muzeme konstatovat, Ze pramérna objednavka vzrostla o 21,54 % z pavodnich 828,02 K¢

na 1 006,39 K¢ ato v obdobi 12.12.2014 — 8.5.2015 komparovaného se stejnym obdobim
predchoziho roku.

12.12.2014 - 8.5.2015: ® Pruméma hodnota objednaviy
12.12.2013 - 8.5.2014: Primérma hodnota objednaviy
10 000,00 K&

5 000,00 K&
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biezen 2015 duben 2015 kvéten 2015

Graf 11: Vyvoj primérné hodnoty objednavky

Primérna hodnota
objednavky

21,54 %

Obrizek 52: Vyvoj primérné hodnoty objednavky

Na zakladé téchto dat mizeme povazovat dil¢i cil zvySeni primémé hodnoty objednavky
za splnény.
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4.4 Hodnota na navstévu

Zvyseni hodnoty na navstévu bylo dal§im z dil¢ich cild. Na zakladé ilustrace Graf 12

a Obrazek 53 1ze prohlasit, Ze tento ukazatel zaznamenal v obdobi 12.12.2014 — 8.5.2015

v porovnani se shodnym obdobim minulého roku 9,33% rast.

11.12.2014 - 8.5.2015:
11.12.2013 - 8.5.2014:
200,00 Ké

@ Hodnota na jednu navitévu
Hodnota na jednu navstévu

100,00 KE

LAA e AL AA f‘/\f /\/\-ka_w AL A /\/\/\ B PN — ,_/\,—M\‘/\/\_V\_,\,,\,v_
leden 2015

Gnor 2015 biezen 2015

duben 2015

kvéten 2015

Graf 12: Vyvoj hodnoty na nav§tévu

Hodnota na jednu navétévu

i

Obrazek 53: Vyvoj hodnoty na nav§tévu

I pres nizky nartist hodnoty na navstévnika lze tento cil prohlasit za Gsp€sné splnény.
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4.5 Navstévnost

Z hlediska navstévnosti bylo hodnoceno vice ukazatelt. V ramci dil¢ich cilti byl kladen

duraz jak na zvyseni celkové navstévnosti, tak na zvySeni po¢tu novych uzivatela.

Ve sledovaném obdobi meziro¢né ptibylo 57,74 % navstévniki a 57, 53 % uzivatelu. Tito
navstévnici si zobrazili o 58,27 % vice stranek nez v predeslém obdobi, coz také mirné

piispélo k vys§§imu poctu stranek na jednu navstévu.

12122014 -8.5.2015: ® Navstévy
12122013 -85.2014: Navstevy
800

\ MM
390

¢

aden 2015 Gnar 2015 biezen 2015 duben 2015 kvéten 2015

Graf 13: Vyvoj nav§tévnosti

MNavstévy UZivatelé Zobrazeni stranek Pocet strének na 1 navitavu
57,74 % 57,53 % 58,27 % 0,34 %
42 299 vs. 26 816 32563 vs. 20 671 221309 vs 139832 523 vs. 521

CupemrenrnpopeedVradn, | OuperonanposcedNradn | Dpasternatiotienadaaniin | selebrerenstiidibrtasibotie

Obrizek 54: Vyvoj nav§tévnosti

Vw7

Cil, ktery si stanovil dosazeni vys$si navstévnosti a ziskani vice novych uzivatel( byl
uspésne splnén.

4.6 Konverzni pomér

Bakalarska prace si také kladla za cil zvysit konverzni pomér internetového obchodu
a v tom duasledku generovat vice zakaznika ze stejného poctu navstévnik. Pii pohledu

na Graf 14 a Obrazek 55 muzeme prohlasit, ze ke zvySeni konverzniho poméru nedoslo.

Cil tak nebyl splnén.
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Graf 14: Vyvoj konverzniho poméru
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Obrizek 55: Vyvoj konverzniho poméru

Pti detailnim pohledu na pfi€inu horSeni konverzniho poméru 1ze nalézt vyrazné zhorSeni
konverzniho poméru z chytrych telefont a tabletl, tuto skute¢nost zobrazuje Obrazek 56.
V tomto bodé 1ze v budoucnu uvazovat o dfive zavrhnuté uprave internetového obchodu

z hlediska responzivniho designu.

Primérma Konverzni ppmér
Kategorie zafizeni Navétavy & Triby Transakce hodnota elektronickeho
objednavky obchodu
57,83 % # 7255 %« 4257 %+ 21,02 % # 9,66 % #
42 684 vs 27 045 576 503,00 K& vs 576 vs. 404 1 000,87 K& vs 1,35 % vs. 1,49 %
334 110,00 Ké 827,00 K&
1. desktop
11.12.2014 - 8.5.2015 35 356 (82,83 %) | 546 441,00 K€ (94,79 %) 535 (92,88 %) 1021,39 K& 1,51 %
11.12.2013 - 8.5.2014 24 652 (91,15%) | 318 521,00 KE (95,33 %) 375(92,82 %) 849,38 KE 1,52 %
Zménéno v procentech 43,42 % 71,56 % 42,67 % 20,25 % -0,53 %
2. mobile
11.12.2014 - 8.5.2015 4 417 (10,35 %) 12 450,00 KE (2,16 %) 21(3,65 %) 592.86 K& 0.48 %
11.12.2013 - 8.5.2014 1354 (5,01 %) 8 718,00 KE (2,61 %) 14 (3,47 %) 622.71 K& 1.03 %
Zménéno v procentech 226,22 % 42,81 % 50.00 % -4,79 % -54,02 %
3. tablet
11.12.2014 - 8.5.2015 2 911 (6,82 %) 17 612,00 K€ (2,05 %) 20 (3,47 %) 880,60 K& 0,69 %
11.12.2013 - 8.5.2014 1 039 (3,84 %) 6 871,00 KE (2,06 %) 15 (3,71 %) 458,07 KE 1,44 %
Zménéno v procentech 180,17 % 156,32 % 33,33 % 92,24 % -52,41 %

Obrazek 56: Pri¢ina snizeného konverzniho poméru
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4.7 Trzby

Vzhledem k prevazné pozitivnim vysledkiim dil€ich cild 1ze o¢ekavat pozitivni hodnoty
z hlediska cile hlavniho, ¢imz bylo zvySeni obchodniho vykonu internetového obchodu.
Pfi neménné cenotvorbé bylo v obdobi od 12.12.2014 do 8.5.2015 dosazeno o 71,85 %
vysSich trzeb nez v obdobi predchoziho roku od 12.12.2013 do 8.5.2014. Tato tvrzeni
doklada Graf 15 a Obrazek 57 z Google Analytics uctu.

1212.2014 -8.5.2015: & Triby
1212.2013 - 8.5.2014: Trihy
40 000.00 K

20 000,00 K&
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Graf 15: Vyvoj trzeb

Trzby

1,85 %

Obrizek 57: Vyvoj trzeb

Trzby vzrostly z ptivodnich 332 039,- K¢ s DPH na 570 623,- K¢ s DPH, internetovy
obchod si diky provedenym zménam prilepsil o 238 584,- K¢ s DPH.

Za predpokladu Cistého zisku 20 % z trzeb mizeme hovorit o nasledujicim navratu

investic:

Cisty zisk — pocatelni investice

ROI = ( ) * 100 = zhodnoceni[%]

poclatecni investice

,2+¥238 584—35816
35816

ROl = (°

) * 100 = 33,23%
Cisty zisk ze sledovaného obdobi 47 716,8 K&

Ve sledovaném obdobi doslo ke 33,23% zhodnoceni vynalozenych prostiedki.
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4.8 Vliv obchodnich sdéleni

Tato kapitola popisuje vyslednou efektivitu e-mail marketingu resp. zaslanych
obchodnich sdéleni skrze tento marketingovy kanal. Tato kapitola také ovéetuje, zda bylo
dosazeno cilt jednotlivych kampani. Naméfena data jsou v souladu se zadanymi cili.

Strukturu, cile a obsah e-maila popisuje kapitola E-mail marketing.
Na vliv obchodnich sd€leni je nahlizeno z nasledujicich rovin:

e zmeéna prodaného mnozstvi
e zmeéna unikatnich nakupt
e zména trzeb za produkt

e zména pruimérného prodaného mnozstvi

Zmeéna pramérné ceny zde neni zahrnuta z divodu nemoznosti ziskani konkrétni historie
cen. Google Analytics pfi pridani novych produkti s novymi cenami neméfi tyto hodnoty

spravng.

4.8.1 Nabidka ozdobnych vysekovych strojku

Vizualizace obchodniho sdé€leni obsahuje Ptiloha 1, vysledna data z Google Analytics

Ptiloha 6.

Tabulka 7: Nabidka ozdobnych vysekovych strojku - zhodnoceni

Meziro¢ni zmény
narust/pokles [%] vycisleni
Prodané mnozstvi + 240 % 17 vs. 5
Unikatni nakupy + 160 % 13 vs. 5
Trzby za produkt + 292,65 % 962,- K¢ vs. 245,- K¢
Prumérné mnozstvi + 30,77 % 1,31 vs. 1

Na zakladé vystupti Google Analytics Ize prohlasit emailing za Gispésny.

4.8.2 Vyprodejova predvianocni akce na produkty UMTON
Vizualizace obchodniho sdé€leni obsahuje Ptiloha 2, vysledna data z Google Analytics

Priloha 8.
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Tabulka 8: Vyprodejova piredvinocni akce na produkty UMTON - zhodnoceni

Meziro¢ni zmény
narust/pokles [%)] vycisleni
Prodané mnozstvi + 1600 % 17 vs. 1
Unikatni nakupy + 1200 % 13 vs. 1
Trzby za produkt + 13 484,44 % 6 113,- K¢ vs. 45,- K¢
Prumérné mnozstvi + 30,77 % 1,31 vs. 1

Na zakladé vystupti Google Analytics Ize prohlasit emailing za Gispésny.

4.8.3 Obchodni sdéleni s nabidkou malirskych stojant
Vizualizace obchodniho sdéleni obsahuje Pfiloha 3Chyba! Nenalezen zdroj odkazii.,

vysledna data z Google Analytics Ptiloha 9.

Tabulka 9: Obchodni sdéleni s nabidkou malif'skych stojanu - zhodnoceni

Meziro¢ni zmény
narust/pokles [%)] vycisleni
Prodané mnozstvi + 700 % 8 vs. 1
Unikatni nakupy + 400 % Svs. 1
Trzby za produkt + 317,68 % 4 607,- K¢ vs. 1 103,- K¢
Prumérné mnozstvi + 60 % 1,6 vs. 1

Na zakladé vystupt Google Analytics 1ze prohlasit emailing za Gspésny.

4.8.4 Obchodni sdéleni s nabidkou zbozi s velikono¢ni tématikou
Vizualizace obchodniho sdé€leni obsahuje Ptiloha 4, vysledna data z Google Analytics
Priloha 10 a Ptiloha 11. Vzhledem k tomu, ze se vystup sklada z vice Casti (na zaklade

filtrovani produkti) je nutné vytvorit dveé tabulky zhodnoceni.
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Tabulka 10: Obchodni sdéleni s nabidkou zbozi s velikonoc¢ni tématikou ¢ast 1. (barvy) - zhodnoceni

Meziro¢ni zmény

narust/pokles [%)] vycisleni
Prodané mnozstvi + 700 % 16 vs. 2
Unikatni nakupy + 700 % 16 vs. 2
Trzby za produkt + 247,39 % 1532,- K¢ vs. 441,- K&
Prumérné mnozstvi 0 % Ivs. 1

Tabulka 11: Obchodni sdéleni s nabidkou zbozi s velikonoc¢ni tématikou ¢ast 2. (dopliikovy sortiment) -

zhodnoceni

Meziro¢ni zmény

narust/pokles [%)] vycisleni
Prodané mnozstvi + 800 % 45 vs. 5
Unikatni nakupy + 500 % 6 vs. 1
Trzby za produkt + 450 % 275,- K vs. 50,- K&
Prumérné mnozstvi 50 % 7,5vs. 5

Na zakladé vystupti Google Analytics Ize prohlasit emailing za Gispésny.
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ZAVER
Hlavnim cilem bakalafské prace bylo zvySeni obchodni vykonnosti internetového

obchodu www.vytvarny-shop.cz. Spolecné s hlavnim cilem bylo také stanoveno nékolik

dil¢ich cild, které byly opérnymi body z hlediska kontroly dosahovani hlavniho cile.

V uvodni ¢asti prace byla vymezena teoreticka vychodiska, ktera poskytnula oporu
nasledné analytické a praktické casti. Teoreticka Cast se zabyvala problematikou SEO
z hlediska on-page a off-page faktord, praci s nastroji Google Analytics, PPC, E-mail

marketingu a dal§im podparnym ¢innostem pro podporu zvyseni obchodni vykonnosti.

Na zékladé analyzy vymezenych problematik bylo mozné rozhodnout o feSeni
vytyCenych problému. Na kone¢né feSeni mél vliv nejen samotny vystup analyz, ale také

stanoveny rozpocet a pozadavky firmy jakozto investora.

Po provedené analyze bylo mozné pokra¢ovat dvéma riznymi scénafi. Prvnim z nich byl
vyi¢eni doporuceni pro firmu resp. internetovy obchod. Druhym naopak samotna

prakticka realizace feSeni daného problému, po schvéleni ze strany firmy.

Realizovana feSeni a doporuCeni byla nadale analyzovana z pohledu méfitelnych
ukazateli a vyhodnocovana z hlediska vyhodné ¢i nevyhodné investice. Sledovani
realizovanych feSeni probihalo do nejpozd€jsi mozné chvile z davodu co

nejrelevantnéjsiho vzorku nasbiranych dat.

Pfi ukonceni sbéru dat doslo k jejich vyhodnoceni pomoci analytického software, ktery
rozhodl o uspésnosti nebo neuspésnosti realizovanych zmén. Na zaklade téchto informaci
bylo mozné potvrdit vyhradné pozitivni vysledky z hlediska dosahovani dil¢ich cilt. Tyto

pozitivni vysledky dil¢ich cila vyustovaly ve splnény hlavni cil bakalarské prace.

Mimo to se podatilo dosahnout vysokého ekonomického zhodnoceni v relativné kratkém
Case a za velmi omezeného rozpoCtu. V nasledujicim obdobi bude tato investice

generovat zisk 1 nadale, a tak 1ze oCekavat vyssi zhodnoceni, nez je v praci uvedeno.
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Priloha 1: Nabidka ozdobnych vysekovych strojki

‘vytvarny-shop.cz

Kreslete, modelujte, tvorte

Ozdobna dérovacka HEYDA 15mm
3pecisin oena pro vanodnl motivy
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Ozdobna dérovacka HEYDA 25mm

Ipecisini oena pro vanodnl motrey
Velikoct vyseky 26mm

Na pagir 2 karfon do 2200w
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Lemovaci ozdobna dérovacka HEYDA
3peciaini cena pro vanodnl motivy
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Priloha 2: Vyprodejova predvadéci akce na produkty UMTON

-\: KUFRIK OLEJOVYBCH BAREV~
B S Lucas OIL ]

USETRITE 400,- K¢&

AN ‘”N ——
L 1399 WinMaS
b \,999'?;«»
‘MISTROVSKE OLEJOVE BARVY : B
S UMTON :SADA 15 x 20mli b SADA 9 x 20m!|

W?’H'HHH. o
.( od LoD . ' l u—l

339,-4

AKRYLOVA BARVA MAIMERI ACRILICO
81 ODSTINU

IT



Priloha 3: Obchodni sdéleni s nabidkou malifskych stojani

Pokud se Vam omall neaobrazule spravnd Mknise soe, Aanos Jkce oo 23.12.2014 nedo do vyprodand 2sob,

vytvarny-shop.cz
kreslete, modelujte, tvofte

MALIRSKY STOJAN
REMBRANDT

: od 690,- KC

MALIRSKY STOJAN
POLNI :

490,- K¢ g
i MALIRSKY STOJAN %

PICASSO

P

:
odl349 k&

MALIRSKYSTO]AI:I
ATELIERQVY &

UV 78 SO Ll R i A AU B IR | T RN Pt A s

0d1890 KC

Tato nabicka Vem byla zasisng ..zmmcx.mmw.\fmn cpct‘:nty vratem ochope
Pokudd & nepfoiete naddic phjimat infarmace % nabidicou natono o-shopu, kiknéte na odnlsat

III
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Priloha 4: Obchodni sdéleni s nabidkou zbozi s velikono¢ni tématikou

Pokud se Vam e-mail nezobrazuje spravné kilknéte zde. Nabidka plati do 3.4.2015 nebo do wyprodani zasob.

5 |

kreslete, modelujte, tvofte

MRAMOROVACI BARVY

]

| saoA EEEH

vatove A
PLASTOVE
POLYSTYRENOVE

NAVOD NALEZNETE ZDE

N

-
Tato nabidka Vam byla zaslana na zakiadé Vaseho souhlasu uzawenim objednavky v nasem e-shopu.

Pokud si neprejete nadale pfijimat informace s nabidkou naseho e-shopu, kliknéte na odhlasit.
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Priloha 5: Fakturace provedenych uprav

Moonlake Web Services, s.r.o. FAKTURA - DANOVY DOKLAD &. 1410100320
Dedavatel Variahilni symbol: 1420100133
Moonlake Web Services, s.r.o. Konstantni symbod: 0308
Hybesova 256/18 Objadnéwvka &.: za dne:

602 00 Brno

Odbératel I 72514353
IC: 20249011 DIc: CZT054078361
DI CZ25249911
Telelgn:_+4n2ﬂ 511 114 800 Svobodova Marica
E-mail: infe@moontake.cz Komofany 221

hitplhwww. moanlake. cz/ 683 01 Komorany

Eislo énr: | 240516428 | 0300

Datum vystaveni: 17.11.2014 Konetny plijgmos

Datum splatnostic 17.11.2014
Datum uskutednéni pinéni: 11.11.2014

Forma uhrady: pfikazem

Sleva Cena %DPH OPH Ki Cellcem

Oznadani dodaviy Mnostvi

Uttujerns Vam:

Upraney wabu 1 28600,00 HEN000  H% 6 006,00 34.606,00
Uhrazena zaloha, & 1430100133, plalba 1 34 605,00 - B0600 P 0,00 ~34 605,00
prijata 11.11.2014

Soudal polodek 4 600,00 6 006,00 34 608,00
Lihrazené zalohy -34 806 00

CELKEM K UHRADE 0,00

Wystavil: Martin Mrajca .
info@moonlake.cz rrawvelato Wsh Berdoss aro

zapaana 3.1 2010 v OR, wedaném KS v Brné, oddil C vl 88359

Dovolpame 2i Vas upozomil, 2e v plipedé nedodrieni data splainoali uvedaného na fakiufe VAm budeme Gltovat Grok 2 prockeni v dohodnuba, resp. 2daonng whia
smiuyni poioutu (byia-li sjednana)

Rekapitulace DFH v KE Zaklad v KE Sazbe DPH v KE  Celkems DPH v KE
000 0%
0,00 15% 0,00 0,00
28 800,00 21% 6 006,00 24 606,00
Pievzal: Razilko:

Priloha 6: Nabidka ozdobnych vysekovych strojku - vysledky Google Analytics
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Priloha 7: Nabidka ozdobnych vysekovych strojku - vysledky Google Analytics

28.10.2014 - 4.11.2014: ® Mnostvi
28.10.2013 - 4.11.2013:

10

® Mnostvi

imamidimenze: Produkt SKadovajednomaprogukty  Kawgans produsty

Seundamidimenze

Produkt

mncistel

240,00 %+

310 111

¥ unmatni nakupy Trivy za progukt

160,00 %+

gérovad

E wediteny |EB | @

Priméma cena Praméms mnokstvi

_,29285%+ 1549 %«

Priloha 8: Vyprodejova predvanocni akce na produkty UMTON - vysledky Google Analytics

=zm

30,77 %«
131v100

TA2.2014 - 14.12.2014: ® Mnadstvi
T7.12.2013 - 14.12.2013: ® MnaZstvi
-
—_—
— S
A B o o o D o
mMam| JImEnze: PrOOUKt  SUAA0Va R0 Uk
Sexwngamiamenze ~ [[umon q | reziiteny @ | @[T |2 |mm
Proaukt Mnokstvi 4 unmatol nakupy Triby 23 produkt Priméma cons Praméms mactstl
1600,00 %+ 1200,00 % # 1348444 %+ 699,08 % # 30,77 %+
Piiloha 9: Obchodni sdéleni s nabidkou malifskych stojani - vysledky Google Analytics
A7.12.2014 - 24 12.2014: & Mnodstvi
A7.12.2013 - 24.12.2013: ® Mnodstvi
o wn e w = = g
Setundamidimenze + stojan malisky (] reiiieny (@] @)% [m
Progukt Mnotatvi + Unixatni nakupy Triby za produkt Priméma cena Priméme mnokstvl
700,00 % + 400,00 % # 317,68 % # 47,79%* 60,00 %

Priloha 10: Obchodni sdéleni s nabidkou zbozi s velikono¢ni tématikou - vysledky Google Analytics 1

28.3.2015 - 4.4.2015: ® Mnodstvi
28.3.2014 - 4.4.2014: ® Mnaistvi
10
5
— - e ——
293 303 b} by’ 2.4 3% Pirt
Srimamidimenze: Produkt Swadova jednotea produkls  Kalegorie produkiy
Sexunaamigmenze - Rozi Feny ratr js zapauty. x| wavit (@@ =[x
Produxt Mnotatvl ¥ Uniatninakupy Triby 23 produkt Priméma cena Priméms mactstel
700,00 % 700,00 % 247,39 % 56,58 % * 0,00 %
6ve.2 16v8.2 1532.00 K& 6. 441,00 K¢ 357 SOKE 1006100

1. Essy Marble, sads mramorovacich barev 8x15 mi

VI
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Priloha 11: Obchodni sdéleni s nabidkou zbozi s velikono¢ni tématikou - vysledky Google Analytics 2

28.3.2015 - 44.2015; ® Mnodstvi
28.3.2014 - 442014 ® Mnodstvi

a3 1.2 2.4 3.2

Prmamidimenze: Produkt  SKadova jedna Kaga
Sexundamiaimenze = Rozéifeny Mitrja zapauty x| wpravit (@@ =[x 5

Proguxt Mnozatvl + unmatn nakupy Triby 2 progukt Priméma cena Priméms maostvi

800,00 % + 500,00 % 450,00 % « 38,89 %* 50,00 % *

1. Vejoe vatové 42680 mm bilé

Vil



