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Anotace

Diplomovéa prace Internetovy marketing nevyrobni spolecnosti se vénuje redesignu
webovych strdnek online agregatoru pojisténi. Dochazi k pouziti analyzy, méfeni
a vyhodnoceni projektu v ramci spole¢nosti. Pouzita opatfeni vedou ke zvySeni vykonnosti
a ziskovosti projektu firmy. Prace popisuje vliv dil¢ich grafickych prvka i celych stranek
na konverzni pomér pii online sjednani pojisténi. V dalSich castech jsou na zakladé
teoreticky popsanych zakladi, aplikovana doporuceni a metody vedouci k prosazeni
spolecnosti pomoci internetového marketingu. V praci jsou popsany klicové metriky staré

a nové webové prezentace s analyzou jednotlivych pfi¢in a dopadi. V ramci e-mailingu

spole¢nosti je popsan ndhled na dil¢i kampané s ndvaznosti na jejich vyhodnoceni.

Piipadova studie je zaméfena na cely cyklus internetového marketingu. Od redesignu
webové prezentace, pies analyzu a méfeni dil¢ich metrik, az po vyhodnoceni a uvedeni

doporuceni pro dalsi rozvoj spolecnosti v ramci online marketingu.

Kli¢ova slova
A/B testovani, redesign, e-commerce, internetovy marketing, e-mailing, optimalizace,

analyza



Annotation

Diploma thesis Internet marketing of non-manufacturing company is devoted to the web
page redesign of online insurance aggregator. In diploma thesis is described analysis,
measurement and evaluation of project as a part of marketing strategy in company
PFP s.r.o. Used techniques leads to increase performance and profitability of company
project. In thesis is described the impact of graphic elements and diversity of web pages
to conversion rate of online insurance calculator. In the following parts is application
of recommendation and methods based on theoretical principles, which leads to enforce
of company in internet marketing. In diploma thesis are described key performance
indicators of old and redesigned web page with analysis of causes and impacts. As a part
of company e-maling is explained a look on individual campaigns with connection on their

evaluation.

The case study is focused on the whole process of internet marketing. From web page
redesign, over analysis and measurement individual metrics to the report and creating

of recommendation for future development of company in online marketing field.
Key words

AJ/B testing, redesign, e-commerce, internet marketing, e-mailing, optimization, analysis
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Uvod
Obor internetového marketingu ma celosvétové rostouci trend. V Ceské republice bylo
v roce 2015 investovano do internetové reklamy 15 mld. K¢, coz tvoii 18,9% podil investic
v ramci jednotlivych mediatypii.® Podet internetovych uzivateli na celém svété neustale
roste, v Ceské republice bylo v roce 2015 6,9 mil. aktivnich internetovych uZivatelt. Lze

tedy predpokladat, Ze investice do internetového marketingu nadéle porostou a online

marketing bude ziskavat stale vétsi prostor.?

Cilem prace Internetovy marketing nevyrobni spolecnosti je poukazat na dulezitost
jednotlivych prvkl webovych stranek pfti jejich ndvrhu nebo redesignu. Pomoci vybranych
moznosti analyzy a testovani dochazelo k vyvoji webovych stranek a nasledné k rozvoji
jejich vykonnosti. Neustala analyza a vyvoj webovych stranek je nevyhnutelna z hlediska

prorustové strategie a udrzeni trzniho podilu v ramci oboru online marketingu.

Bariéry vstupu do odvétvi e-commerce nejsou v dnesni dobé pfilis vysoké, nicméné uspéch
online prodeje na internetu neni snadny. V piipadé vyjimeéného produktu nebo sluzby
mize byt nepfitomnost internetového marketingu z kratkodobého hlediska dostacujici.
S pfichodem konkurentd na trh je ovSem nutné zabyvat se otdzkou méfeni, analyzy
a vyhodnoceni internetovych projekti. Optimalizace webovych stranek a propagace je
klicem k ptreméné uzivatele na zakaznika, ktery se vraci na webové stranky za ucelem

nakupu opakované.

Prace odrazi kompletni cyklus internetového marketingu od navrhu redesignu webovych
stranek optimalizovanych pro mobilni zafizeni, pies A/B testovani klicovych prvka

projektu, az po piedstaveni vybranych e-mailovych kampani vramci marketingové

! Zadavatelé v lofiském roce investovali do internetové reklamy 15 miliard korun. SPIR - SdruZeni pro
internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2016 [cit. 2016-03-05]. Dostupné z: http://www.spir.cz/zadavatele-
v-lonskem-roce-investovali-do-internetove-reklamy-15-miliard-korun

2 TZ Pocet &eskych internetovych uZivatell atakuje hranici 7 miliond. NetMonitor [online]. Praha:
NetMonitor, 2015 [cit. 2016-04-30]. Dostupné z: http://www.netmonitor.cz/tz-pocet-ceskych-internetovych-

uzivatelu-atakuje-hranici-7-milionu
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strategie firmy PFP s.r.o. Internetovy marketing je realizovan v ramci projektu online

sjednani pojisténi a vybrané testovani probiha na vzorku uzivatel ¢eského internetu.
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Zhodnoceni soucasného stavu

Internetovy marketing je velmi rychle rozvijejici se obor, coz se odrazi ve vysoké
proménlivosti aktualnosti informaci. Tisténé publikace ve vétSiné piipadi neobsahuji
aktualni trendy. Publikace se muze velmi rychle stat neaktualni nebo dokonce obsahovat
informace nepravdivé. Z vyse zminéného divodu je vhodné aktualni statistiky ¢i trendy
vyhledavat v online zdrojich od ovéfenych autorti. SdruZeni pro internetovy rozvoj (SPIR)
poskytuje vramci svych webovych stranek www.spir.cz aktualni statistiky ceského

internetu, které se vétvi do dil¢ich projektt NetMonitor a AdMonitoring.

Komplexni pohled na internetovy marketing jako celek poskytuje kniha Viktora Janoucha
Internetovy marketing: Prildkejte navstévniky a maximalizujte zisk. Autor se zabyva
historii internetového marketingu, vcetné jeho dil¢ich nastrojii a rozdé€leni. Rovnéz
problematiku aplikuje na fadu ptikladi a tipG z praxe. Kniha Marketing in the Age
of Google: Your Online Strategy IS Your Business Strategy autorky Vanessy Fox spatfuje
soucasny stav internetového marketingu jako dobu vyhleddvani. Dostupné data lze vyuzit

jako konkuren¢ni vyhodu a zahrnout je do své marketingové strategie.

Avinash Kaushik v knize Webovi analytika 2.0: kompletni priivodce analyzami
navstévnosti odhaluje techniky analyzy a méfeni dat, které jsou nezbytné pii sledovani
kli¢ovych ukazatelii v ramci online marketingu firem. Autofi Dan Siroker a Pete Koomen
se ve své knize A/B Testing: The Most Powerful Way to Turn Clicks Into Customers
zabyvaji nejcastéjsi technikou testovani. V knize lze vycist doporuceni z hlediska néstroji
pro A/B testovani a praktické tipy zredlnych kampani. Detailn¢jSi nahled
na nejpouzivanéjsi analyticky nastroj Google Analytics poskytuji autoii Sebastian Tonkin,
Caleb Whitmore a Justin Cutroni v publikaci Vykonnostni marketing s Google Analytics.
Autofi popisuji, jak vyuzit GA k pokrocilej§im technikdm analyzy online prostfedi

webového projektu.
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1 Internetovy marketing

Pocatek internetového marketingu je ¢asto vniman paralelné se vznikem internetu. Pocatky
marketingu na internetu je ovSem nutno zafadit do konce devadesatych let 20. stoleti. Prvni
bannerova reklama pro firmu AT&T na webu HotWired.com vznikla vroce 1994.
Potencial internetu byl uz tehdy vniman jako obrovsky, technické moznosti ov§em pfistup
lidi k internetu a internetovy marketing brzdily. Prvni WWW stranky slouzily jako
klasické brozury ¢i katalogy v online podobé¢, pficemz dnes jsou vnimany piedevs§im jako
médium pro prodej. Rozvoj zaznamenala multimédia i nastroje internetové reklamy,
uzivatelé se zacali podilet na tvorbé obsahu a zaroven se zacalo vice pracovat s nazory

a preferencemi zakaznika.

S objevem internetu a rozsifenim pfistupu lidi k informacim se Casto hovoii o informac¢ni
éfe spolecnosti. Informacni vék s sebou piinasi velké mnozstvi informaci, které lze
na internetu nalézt, na druhou stranu pfindSi problém, jak tyto informace vnimat
a zpracovat. Nutnosti je rozliSovat pojmy data a informace. David Bawden a Lyn Robinson
definuji ve své knize Introduction to information science, informaci jako data ¢i zdznam,
které je tfeba ukladat, popisovat a t¥idit’. Pro tfidéni a analyzu dat slouzi informaéni

systémy. Informace se z dat stavaji ve chvili, kdy je odhalena jejich smysluplnost.

Americka marketingova asociace (AMA) pfichazi s definicemi marketingu, které jsou
nasledn¢ vyuzivany v literatufe a vyuCovany na univerzitich ve Spojenych statech.

Posledni definice marketingu, kterd byla revidovéana v ¢ervenci 2013 mé nésledujici znéni:

3 BAWDEN, David a Lyn ROBINSON. Introduction to information science. 1. vyd. Chicago: Neal-
Schuman, 2013. ISBN 978-1-55570-861-0.
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,,Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and

society at large. “*

Marketing je vniman jako S$ir$i aktivita ovliviiujici celou spolec¢nost. Marketing lze
definovat také jako uspokojovani potieb a prani zakaznikt, ze kterych firmé plyne zisk.
Koncepce marketingového mixu 4P hovoii o poskytovani kvalitniho produktu
za ptijatelnou cenu, ve spravny cas, na spravném misté a spravnym zplisobem. S koncepci

pfisel E. Jerome McCarthy Vv roce 1960.

Produkt (Product)

Ptinos hodnoty zakaznikovi. Hodnotu Ize vyjadfit uzitkem plynoucim z pouzivani
produktu, spotiebitelskym prebytkem v porovnani s konkurenci, rozdilnou cenou,
spoleCenskym uznanim, naplnénym pianim nebo dobrym pocitem z vlastnictvi dané

znacky.

Cena (Price)
Naklady spojené se ziskanim produktu. Je nutné uvazovat nejen samotnou cenu produktu,

balné a dopravné, ale 1 naklady ve formé Casu a vynaloZené psychicke ¢i fyzické aktivity.

Distribuce (Place)

Ve potiebné k piepravé produktu od prodejce k zakaznikovi. Uvazujeme zpisob dopravy,
vydejni mista, pohodli. RozliSujeme distribuci hmotnych produkti, kde hovotime o offline
distribuci. A distribuci nehmotnych produktli (software, online sluzby), které probihaji

pomoci internetu.

4 Definition of Marketing. American Marketing Association [online]. Chicago: The American Marketing
Association, 2013 [cit. 2016-03-03]. Dostupné z: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-
Marketing.aspx
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Komunikace (Promotion)
Proces ptenosu sdéleni od zdroje k pfijemci. Zékaznici musi mit od prodejce dostatek
informaci o produktu a jeho vyhodach, aby méli zajem nakoupit. Prodejci musi naopak

znat ptani a preference zékazniki, které vedou ke koupi produktu.

V ramci marketingového mixu rozeznavame nejen koncepci 4P, ale 1 koncepce: 5P, 7P,

vvvvv

nikoliv zakaznika. Autor Robert F. Lauterborn pfisel s koncepci v roce 1990. Vztah mezi

4P a 4C je uveden v nasledujici tabulce.

Tab. 1: Vztah mezi 4P a 4C
4P 4C Popis 4C

Firmy by mély prodavat pouze produkty,

Pr nsumer 5 g R
el Ce které zakaznikim ptinasi hodnotu.

Cena neni pouze Castkou, za kterou
nakoupime dany produkt, ale obsahuje také

Price Cost dodatecné naklady ve forme casu a
doplnkovych sluzeb.
Place Convenience Zpisob dodanlr prod’uktu. od prodejce
k zakaznikovi.
Promotion Communication Pienos sdéleni od zdroje k piijemci.

Zdroj: JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN
978-80-251-4311-7.

Mimo pouziti marketingového mixu se Ize na marketing divat i z jiného uhlu. Seth Godin
ve své knize Small Is the New Big vykresluje marketing jako vypravéni ptibéhu. Tvrdi, Ze

prib&h obsahujici ur¢ité charakteristiky ma schopnost ovlivnit vétsinu lidi. °

> GODIN, Seth. Small is the new big: and 183 other riffs, rants, and remarkable business ideas. New York:
Portfolio, 2006. ISBN 978-159-1841-265.
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e silné ptibéhy davaji prislib

e silné pribehy plisobi na smysly

e silné prib¢hy jsou uréeny specifickym skupinam publika
e silné ptibchy si neprotifeci

e silné piib¢hy jsou v souladu s pohledem lidi na svét

e silny pfibéh je vérohodny a nerozporny

1.1 Vyznam internetového marketingu

Vyznam internetového marketingu je proménny dle oboru, ve kterém spole¢nost plisobi
a jaké nakupni chovani zakaznici maji. V prubehu let pozice internetového marketingu sili
napii¢ vSemi obory. Jiz v roce 2006 prodavala spolecnost EasyJet 95 % svych letenek
online a za cil si kladla vyfizovani vétsiny zakaznickych pozadavk®i pomoci internetu.®
Nyni vroce 2016 povazujeme online zakoupeni letenky a veskeré souvisejici sluzby

za standard.

Agentura ppm factum kazdoro¢né zpracovava pro Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR)
prizkum vykonu a vydaji na internetovou reklamu. V Ceské republice bylo v roce 2015
do internetové reklamy investovano 15 miliard korun, coZ piedstavovalo meziro¢ni
3% nartist investic predev§im do reklamy ve vyhledavani a obsahovych siti.” Pro rok 2016
je oCekavany rist investic do reklamy o 11 % na 16,7 mld. K¢. Online reklama zaujima

pétinovy podil v celkovych nakladech na reklamu.

Prizkum provedla agentura v lednu a tnoru 2016, zahrnuje tak kone¢na data respondentti
za rok 2015. Data byla shroméazdéna od agentur, mobilnich operatord, provozovatell

reklamnich siti na zakladé¢ jimi =ziskanych statistik. Do prizkumu se zapojilo

® DAVE CHAFFEY. [ET AL.]. Internet marketing: strategy, implementation and practice. 3rd ed. New
York: Pearson Education, 2006. ISBN 978-027-3694-052.

T Zadavatelé v lofiském roce investovali do internetové reklamy 15 miliard korun. SPIR - SdruZeni pro
internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2016 [cit. 2016-03-05]. Dostupné z: http://www.spir.cz/zadavatele-

v-lonskem-roce-investovali-do-internetove-reklamy-15-miliard-korun
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25 internetovych provozovatelli, 3 mobilni operatofi, 3 provozovatel¢ reklamnich siti

a 53 digitalnich nebo medidlnich agentur.

Radio
6,4 mid. K&
8,0%

OOH
4,8 mld. K&

6.0 % Tisk

17,9 mid. K¢
22,5%

Ceny bez vlastni inzerce (selfpromo).

Obr. 1: Podil jednotlivych mediatypi v roce 2015

Zdroj: Zadavatelé v loniském roce investovali do internetové reklamy 15 miliard korun. SPIR -
Sdruzeni pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2016 [cit. 2016-03-05]. Dostupné z:
http://www.spir.cz/zadavatele-v-lonskem-roce-investovali-do-internetove-reklamy-15-miliard-

korun

Vyse vydaji na inzerci v ramci vSech mediatypu zvefejnila agentura Nielsen Admosphere.
Televizni reklama si stile drzi dominantni postaveni s44,6 %, coz predstavuje
investovanych 35,5 mld. K¢ ro¢né¢. Tiskova reklama zaujima pomyslnou druhou pticku
$22,5% (17,9 mld. K¢&). Dlouhodobé rostouci internetova reklama ma 18,9% podil
reklamnich vydajti s 15 mld. K¢. Reklama v radiu a venkovni OOH reklama tvofi minoritu

s8ab %.
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Radio v letech 2010 - 2012 neobsahuje regionalni prodeje

Obr. 2: Vyvoj podili jednotlivych mediatypi (absolutné)

Zdroj: Zadavatelé v lonském roce investovali do internetové reklamy 15 miliard korun. SPIR -
Sdruzeni pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2016 [cit. 2016-03-05]. Dostupné z:
http://www.spir.cz/zadavatele-v-lonskem-roce-investovali-do-internetove-reklamy-15-miliard-
korun

Sdruzeni pro internetovou reklamu (SPIR) sleduje vydajové toky do reklamy od roku
2009. Naklady na internetovou reklamu rostou nepfetrzit¢ kazdorocné. TV reklama
od roku 2013, kdy zaznamenala pokles z 30,1 mld. K¢ na 27,8 mld. K¢, pfedstavuje rovnéz
rast. Vydaje na tisk, outdoorovou reklamu a radio v poslednich tfech letech stagnuji. Radio

zaznamenalo vyraznéjs$i rust naposledy v roce 2013.

1.2 Rozdily oproti offline marketingu

Internet zasadné zménil obor marketingu. Veskeré informace jsou na internetu snadno
dostupné, zakaznici mohou lehce porovnavat cenu produktid, prohlédnout si zakaznické
reference €i si vyménit zkuSenosti se sluzbou nebo produktem s jinymi uzivateli. Internet

slouzi pfedev§im k prodeji. Na internetu mohou byt Uspé&sni jednotlivci, ale i velké
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korporace, zalezi na schopnostech prodavajiciho prosadit se pomoci reklamy, podpory

prodeje, public relations a pfimého marketingu.®

Internetovy marketing ziskal dominanci nad offline marketingem zejména v oblasti IT
a vyspélych technologii. Nékteré firmy od offline marketingu upustily zcela. Ve vétSing
pfipadll l1ze ovSem hovofit o vhodné kombinaci internetového marketingu a marketingu

klasického.

Internetovy marketing se vyznacuje nasledujicimi pfednostmi:

Monitorovani, méieni a analyza — moznost sbéru a analyzy obrovského mnozstvi dat dle

pozadovanych kritérii.

Dostupnost 24/7 — u internetového marketingu neexistuje omezeni v Case, lze ho

realizovat nepfetrzité bez nutnosti dodate¢nych nakladi.

Dynamicky obsah a komplexnost — zdkazniky 1ze oslovit mnoha zpiisoby, zména obsahu

je z casového hlediska velmi rychla.

Individualni pFistup — moZnost cileni na potencionalni zédkazniky pomoci kli¢ovych slov

a konkrétniho obsahu.

Marketing se dnes vyznacuje osobnim a individualnim ptistupem ke kazdému zékaznikovi.
Veskera péce o klienta by méla byt provadéna komplexné. Komplexni pfistup je také

nékdy nazyvan holistickym marketingem.®

K zdkaznikovi se pfistupuje pomoci
konverzace, posileni pozice zdkaznika a spoluucasti. Zakaznik musi ziskat pocit, ze mu
dany produkt nebo sluzba pomilze vyieSit jeho problém, na feSeni neni sam.

Do komunika¢niho procesu mohou byt zapojovany lidé z vyvoje nebo vyroby, kteti rozumi

8 FOX, Vanessa. Marketing in the Age of Google: Your Online Strategy IS Your Business Strategy, Revised
and Updated. Australia: Queensland: John Wiley & Sons Australia Ltd, 2012. ISBN 978-1-118-23193-7.

9 BARCIK, Tomés. Holistickd marketingovd koncepce. Praha: Ustav prava a pravni védy, 2013. Pravo -
edice pro pravo a management. ISBN 978-80-905247-2-9.
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veskerym technickym aspektim produktu. Holistickd marketingova koncepce stoji
na nasledujicich dil¢ich castech: vztahovy marketing, integrovany marketing, interni

a spolecensky zodpovédny marketing.

Internet mél zasadni vliv na vyvoj marketingu a rovnéz marketingové strategie. Z pocatku
vyvoje marketingu firmy k zakaznikiim pfistupovaly z hlediska pfevazujicich vlastnosti
a charakteristik, srozvojem internetu zacala byt tato strategie nedostate¢na. S moznosti
sbéru velkého mnozstvi dat o zdkaznicich firmy zacaly cilit na konkrétni segmenty trhu
nez jini. Setkdvame se tak s CRM neboli fizenim vztahti se zékazniky. Customer
relationship management Ize dle postupného vyvoje rozdélit na tii zdkladni milniky.
Prvnim znich — masova personalizace se vyznaCuje nabidkou standardnich produktd
firmou zakaznikovi, se zédkaznikem ovSem komunikuje individualné (zna napiiklad jeho
jméno). Masova kastomizace spociva v upravé standardnich produktd zakazniky
(volitelnost funkci ¢i komponent). Poskytovani produktii individudlné pro konkrétni

zakazniky se nazyva diferencovanou kastomizaci.

Jim Sterne ve své knize M¢éfime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich, popisuje

vztah se zdkaznikem v ramci online prostiedi pomoci 5 krok.1°

e Kirok 1: Povédomi (znalost)
e Kirok 2: Zaujeti

e Kirok 3: PfesvédCeni

e Krok 4: Konverze

e Krok 5: Retence (udrzeni)

10 STERNE, Jim. Mé&fime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich: [metriky socialnich médii od A

do Z]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, 280 s. ISBN 978-80-251-3340-8.
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2 Nastroje internetového marketingu

Zpusobt, jak oslovit potencionalni zakazniky pomoci rozliSnych komunikacnich kanali,
existuje nescéetné. Pro kazdy individualni projekt je tfeba najit vhodné néstroje a predevs§im
je ve spravném poméru kombinovat. Zakladnim pilitfem je webova prezentace, at’ uz se
jedna o informacni web nebo o elektronicky obchod. Webova prezentace by méla mit jasné
stanoveny cil konverze (zakoupeni produktu, objednani sluzby, stazeni dokumentu,
registrace). Nastroje internetového marketingu nasledné slouzi k posileni navstévnosti

a propagace daného webu.

2.1 Public relation

At uz v offline nebo online marketingu se PR vyuziva pro budovani znacky a rozsifeni
povédomi o ni. Zaklad spoc¢iva rovnéz ve webové prezentaci, kterou Ize rozSifovat nastroji,
které propojuji zédkaznika se znackou firmy. Ptikladem muze byt zakaznické hodnoceni
nebo piisobeni na socidlnich sitich. ZvySovani popularity na strané PR ma zaroven efekt
na SEM. Oblibenost znacky napfi¢ internetem zaznamenaji algoritmy internetovych
vyhledavaca. Ve vysledcich vyhledavani se webova stranka posouva na vyssi pozice, coz

je spojeno s vetsi navstévnosti.

2.1.1 Zakaznické hodnoceni

Zakaznické hodnoceni je velmi rychlée a efektivni feSeni, jak ziskat zpé&tnou
vazbu od klienti a odhalit tak klady a zapory vlastnich sluzeb, véetné moznosti nahlédnout
na vnimani znacky zékazniky. Samotny proces hodnoceni firmy realizuji vlastnimi silami
a Setfenim nebo vyuZivaji sluzeb tieti strany. V Ceské republice existuji obdobné sluzby
predevsim pro zbozi, nejznaméjsimi poskytovateli jsou Heureka.cz a Zbozi.cz. Uzivatelské
recenze pro oblast sluzeb poskytuje naptiklad Restu.cz nebo Invia.cz. Vlastni systém
zakaznického hodnoceni pro jakoukoliv firmu nabizi projekt Safe Online Reputation.

Nevyhodou vyse zminénych sluzeb je oddéleni zdkaznického hodnoceni a webové

11 SUCHANEK, Petr. E-commerce: elektronické podnikani a koncepce elektronického obchodovani. 1. vyd.
Praha: Ekopress, 2012, 144 s. ISBN 978-80-86929-84-2.
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prezentace firmy. Jednotlivé recenze se nachdzeji na serveru poskytovatele sluzby

a ve vetsing piipadl nabizeji odkaz na webovou prezentaci recenzovaného.

Heureka.cz

Od roku 2007 se vypracovala na nejvétsiho nakupniho radce a srovnavaé cen v Ceské
republice. Heureka.cz je znama piedev§im pro své sluzby Ovéieno zakazniky a Garance
nakupu. Po nakupu zakaznika v internetovém obchodu dojde po 10 dnech od nakoupeni
k odeslani e-mailu s zadosti o zakaznické hodnoceni. Dotaznik je unifikovany, coz mize

byt v ur€itych ptipadech zdporem recenze.

Pii ziskani relevantniho poc¢tu hodnoceni internetovy obchod obdrzi tzv. Certifikat
spokojenosti a miize si na svlij web pfidat ikonu ,,Ovéfeno zadkazniky“. Relevantni
hodnoceni zakaznikli je ovSem sledovano i nadale a e-shop muize své hodnoceni opét

Ztratit.

Mnoho e-shopt s nejpouzivanéjsimi redakénimi systémy sluzbu Ovéfeno zakazniky piimo
podporuje. V tomto piipadé staci pro implementaci sluzby v administraci obchodu vlozit
unikatni kli¢. V opaéném ptipadé¢ je nutné vloZeni aplikaniho skriptu obsahujici

nasledujici parametry do zdrojového kodu stranky. 12

id = unikatni kli¢ internetového obchodu ovéfujici pravost volani
email = e-mailova adresa zakaznika
itemld[] = unikatni oznaceni produktu v ramci e-shopu

orderid = ¢islo objednavky, kterym bude ozna¢en vyplnény dotaznik (celé kladné ¢islo)

Sluzba se aktivuje prvni odeslanou objednavkou. Objednavky lze kontrolovat
v administraci sluzby na Heureka.cz. Heureka.cz kazdoro¢né vyhlasuje soutéz ShopRoku,

ve které oceniuje e-shopy Ceského internetu cenou kvality, popularity a cenou Heureky.

12 Jak si aktivovat sluzbu Ovéfeno zékazniky? Heureka.cz - Porovndni cen a srovndni produktii z
internetovych obchodii [online]. Praha: Heureka.cz, 2016 [cit. 2016-03-06]. Dostupné z:
http://sluzby.heureka.cz/napoveda/overeno-jak-aktivovat/
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Pro vitéze soutéze je urena rovnéz ikona, kterou lze nasledné vyuzivat v ramci marketingu

spole¢nosti.

Sluzbu Garance nakupu spustila Heureka.cz spolu s tzv. Heureka kosikem, spole¢nost tak
ru¢i zédkazniklim za jednotlivé obchody. Obchod zapojeny do této sluzby bude mit u své
nabidky na Heurece oranzové tlacitko ,,.koupit* a obdrzi zaroven pecet’ ,,Garance nakupu*.
Heureka.cz umozni zapojit se do této sluzby pouze obchodim s certifikaitem Ovéieno

zékazniky s dlouhodobé vybornym primérnym hodnocenim realizovanych prodejt.

Safe Online Reputation
Produkt Safe Online Reputation cili na e-shopy a internetové firmy, které chtéji ziskat
zpétnou vazbu od svych zakaznikli a nabizeji sluzby. Alternativnim cilem muze byt

zvySeni divéryhodnosti Vlastni spolec¢nosti nebo ziskani novych zakazniki.

Po zakoupeni zbozi nebo sluzby zédkaznik obdrzi na uvedenou e-mailovou adresu Zzadost
0 vyplnéni dotazniku s hodnocenim. V dotazniku jsou obsazena kritéria s moznosti
ohodnoceni poc¢tem hvézdicek (1 — nedostatecné, 5 — vyborné). U negativniho hodnoceni je
vyzadovan vysvétlujici komentaf. Pozitivni hodnoceni jsou zvefejiiovana okamzité,
na negativni ma vlastnik webové stranky 7 dni pro kontrolu a moZnost reakce. Zakaznicka
hodnoceni jsou dostupna na subdoméné jmeno_spolecnosti.safeonlinereputation.cz.
Pomoci widgetu lze umistit na web prodavajiciho aktudlni vysledek zakaznického
hodnoceni oznaceny jako index divéryhodnosti spolu s poslednim ptidanym zakaznickym
hodnocenim. P#i prokliku dojde k pfesmérovani na subdoménu projektu. Safe Online

Reputation je placenou sluzbou na principu mésicniho poplatku, v ramci tarifu je

poskytovana podpora a zakladni reklama na socialnich sitich.!3

2.2 Search engine marketing

SEM je forma internetové reklamy, ktera vyuziva internetovych vyhledavaci (search

engines) a partnerskych webll k zobrazovani reklamy. Search engine marketing pouZiva

13 SafeOnlineReputation :: Modul zdkaznického hodnoceni. Safe Online Reputation [online]. Praha: Safe
Online Reputation, 2016 [cit. 2016-03-07]. Dostupné z: http://safeonlinereputation.cz/co-je-to-safe-online-

reputation-pro-spotrebitele
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tzv. pull systému k osloveni potencialnich klientd reklamou. Na zaklad¢é uzivatelského
vyhledavani a konkrétni fraze je pomoci klicovych slov nabidnuta uzivateli relevantni
reklama. SEM vyuziva SEO k zobrazeni organického obsahu a PPC systému pro zobrazeni
obsahu placeného. U PPC systémt zadavatel reklamy neplati za jednotlivé imprese své

reklamy, ale za proklik v inzeratu.

Historie SEM je spojena s rychlym rozvojem internetu v 90. letech 20. stoleti, existence
velkého mmnoZstvi informaci a potieby orientace a nasledného vyhledavani. Firmy
provozujici internetové vyhledavace hledaly moznosti monetizace svych projektd, coz
ptispélo k rozvoji PPC systémt. Historicky prvni firmou zabyvajici se PPC reklamou, jak
ji zname dnes, byla firma GoTo.com. Koncept PPC rozvinul zakladatel spolecnosti
GoTo.com Bill Gross. K piedstaveni reklamy vefejnosti doslo v tinoru 1998 Jeffreyem
Brewerem na konferenci TEDS8. Vroce 2001 doslo K piejmenovani spolecnosti

na Overture Service a nasledné roku 2003 k odkoupeni firmou Yahoo!.'*

2.2.1 PPC reklama

Pay-per-click reklama je v souasnosti jednou z nejucinnéjsich a nejpouzivanéjsich forem
internetové reklamy. Jeji oblibenost spoc¢iva v nizké cené a velmi dobie cileném zplisobu
osloveni zakaznikd. Provazanost reklamy s dotazy, kterou uzivatelé hledaji vcetné jeji
nabidky jako dopliiku k organickému vyhleddvani, se odrdzi ve vysokém konverznim

poméru a ROL

Mezi nejvétsi piinosy pay-per-click reklamy patfi:
e platba pouze za navstévnika (v nékterych ptipadech dokonce zdkaznika)
e moznost presné¢ho a uzkého cileni
e kampan¢ lze kdykoli upravovat a ménit

e snadné sledovani a vyhodnoceni KPI

PPC reklamy se nevyskytuji pouze ve vyhledavaci siti, ale lze je vyuZit i v siti obsahové.

V takovém ptipadé¢ se reklamy zobrazuji na partnerskych webech PPC systému.

14 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. ISBN 978-
80-251-4311-7.
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PPC reklama mize mit podobu textovou, obrazku i videa. Cileni je mozné demograficky,
geograficky, na zdkladé Casovych udaju, zatizeni, ze kterého se ptistupuje a mnoha dalSich

parametri.

Pay-per-click systémy funguji na principu aukce. Pii zalozeni kampané¢ si zadavatel stanovi
maximalni cenu za proklik CPC (cost per click) nebo CPM (cost per mile) cenu za tisic
zobrazeni inzeratu tzv. ,,bid“. ZaloZzena reklama se s ostatnimi inzeraty v dané kategorii
ucastni aukce a dle vyse ,,bidu* a kvality reklamy, kterd se posuzuje na zaklad¢ hodnoty

CTR se jednotlivé reklamy zobrazuji uzivatelim.

Vroce 2016 vyuzivaji firmy v Ceské republice k propagaci na internetu predevsim
3 PPC systémy: Google AdWords, Seznam Sklik a Facebook ads.

2.2.2 Google AdWords

Reklamni systém spolecnosti Google je nejrozsifenéjSim na svété. Reklamy ve vyhledavaci
siti se zobrazuji 1 mimo vysledky vyhleddvani Google (napt. Ask.com). AdWords vyuziva
Sirokého spektra obsahové sit¢ Google AdSense. Google AdWords ma sofistikovany
online nastroj pro zadavani, spravu a Gpravu kampani, pfi¢emz nabizi uzivatelsky komfort
a intuitivitu. Pro spravu velkého mnozstvi kampani je vhodny offline nastroj Google
AdWords Editor, jenz na zdkladé¢ uZivatelského pfistupu umozni stazeni kampani
a reklamnich sestav do programu. Nésledné je mozné provadét hromadné upravy a presuny
mezi kampanémi a reklamnimi sestavami. VeSkera data jsou poté opét nahrana do Google

AdWords, ptipadné je mozné provést export do jiného PPC systému.
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Obr. 3: Piijmy spolecnosti Google
Zdroj: Annual revenue of Google from 2002 to 2015 (in billion U.S. dollars). The Statistics Portal:

Statistics and Studies from more than 18,000 Sources [online]. New York: Statista, 2016 [cit. 2016-
04-10]. Dostupné z: http://www.statista.com/statistics/266206/googles-annual-global-revenue/

Pro spole¢nost Google pfedstavuje reklama hlavni zdroj pfijml. Obrazek ¢. 3 porovnava
celkové ptijmy Google s jeho piijmy z reklamy v letech 2002 az 2015. S vyjimkou roku
2012 tvorila reklama vice nez 90 % ptijml spolecnosti, v roce 2012 piedstavovaly pifijmy
z reklamy 87 % celkovych piijml firmy. Od roku 2013 ma podil pfijmi z reklamy mirné

klesajici tendenci.!® 16

15 Annual revenue of Google from 2002 to 2015 (in billion U.S. dollars). The Statistics Portal:
Statistics and Studies from more than 18,000 Sources [online]. New York: Statista, 2016 [cit. 2016-
04-10]. Dostupné z: http://www.statista.com/statistics/266206/googles-annual-global-revenue/

18 Advertising revenue of Google from 2001 to 2015 (in billion U.S. dollars). The Statistics Portal:
Statistics and Studies from more than 18,000 Sources [online]. New York: Statista, 2016 [cit. 2016-
04-10]. Dostupné z: http://www.statista.com/statistics/266249/advertising-revenue-of-google/
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2.2.3 Seznam Sklik

Sklik je cesky PPC systém spolecnosti Seznam.cz. Reklamy se zobrazuji ve vysledcich
vyhledavani a zaroven v obsahové siti, kterou piedstavuji dil¢i projekty Seznamu:

Super.cz, Novinky.cz, Sport.cz, ProZeny.cz, Sfinance.cz, Blog.cz.

Opét se potvrdilo, Ze se nam vyplaci inovace v reklamnim systéemu Sklik. Trzby za rok 2014
nam v ném vzrostly o téemer 21 %. Inovovali jsme ale i formdty a reklamni pozice v klasické

display reklamé a i prijmy z ni mezirocné vzrostly, konkrétné o 10 %.%

Obdobné jako u spolecnosti Google, Seznam.cz zaznamenava dlouhodoby rist trZzeb.
V roce 2014 trzby Seznam.cz piesahly 3,1 miliardy K¢. Nejvétsi riist predstavovaly pfijmy
z reklamy, vroce 2014 byl meziro¢ni rust roven 20 %. Reklamni systém Sklik ma
na celkovych trzbach podil vice nez 40 %. Tietinovy podil z trzeb ptedstavuje display
reklama zahrnujici mobilni formaty a video. Zbytek trzeb tvoii inzerce oborovych

webovych stranek Seznam.cz (Sreality.cz, Sauto.cz, ZboZi.cz) a katalog firem Firmy.cz.8

17 ZIMA, Pavel. Trzby spoleénosti Seznam.cz za rok 2014 ptesahly 3 miliardy korun. Seznam PR blog
[online]. Praha: Seznam.cz, 2015 [cit. 2016-04-10]. Dostupné z:
http://pr.seznamblog.cz/post/119424770255/tr%C5%BEby-spole%C4%8Dnosti-seznamcz-za-rok-2014-
p%C5%99es%C3%Alhly-3

18 ZATLOUKALOVA, Irena. Trzby spole¢nosti Seznam.cz za rok 2014 presahly 3 miliardy korun. Seznam
PR blog [online]. Praha: Seznam.cz, 2015 [cit. 2016-04-10]. Dostupné z:
http://pr.seznamblog.cz/post/119424770255/tr%C5%BEby-spole%C4%8Dnosti-seznamcz-za-rok-2014-
p%C5%99es%C3%A1hly-3
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Obr. 4: Trzby spole¢nosti Seznam.cz

Zdroj: Trzby Seznam.cz loni ptekrocily téi miliardy korun. MediaGuru [online]. Praha: MediaGuru,
2015 [cit. 2016-04-28]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2015/05/trzby-seznam-cz-loni-
prekrocily-tri-miliardy-korun/#.VyhmVjCLTIV

2.2.4 Facebok Ads

Socialni sit’ Facebook se svymi 1,59 miliardami aktivnich uzivateld, ktefi ucinili alespon
1 ptihlaseni za mésic, poskytuje po celém svété velmi silny nastroj pro reklamu. Rust
uzivatelské zakladny byl v roce 2015 o0 14 % vétsi oproti roku predchozimu. Kazdy den se
na Facebook pfihlasi 1,04 miliardy lidi, pficemZz 934 milionl uZivatelii provede své

piihlaseni z mobilniho telefonu.*®

V Ceské republice Facebook eviduje 4,5 miliond aktivnich uZivatelt, vice nez 3 miliony

Z nich pfistupuji na Facebook pfes mobil. Denné to znamend vice neZ 3,4 milionu

19 SKOPEK, Pavel. Facebook ma denné miliardu aktivnich uzivateli. Vétsinu z mobilti. Http://mobilenet.cz/
[online]. Praha: mobilenet.cz, 2016 [cit. 2016-04-10]. Dostupné z: http://mobilenet.cz/clanky/facebook-ma-

denne-miliardu-aktivnich-uzivatelu-vetsinu-z-mobilu-29357
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aktivnich uzivateli, z mobilnich telefoni o milion uzivateli denné¢ mén€. 73 % uzivatelq,

ktefi jsou aktivni alespon jednou za mésic, se na Facebook vraci kazdy den.?

Diky nastroji Facebook Audience Insights je mozné vytvaiet specifikované okruhy
uzivatel, na zakladé informaci, které Facebooku uzivatelé sami poskytnou. Facebook
reklama ma né€kolik forem aje ji mozné cilit zhlediska zafizeni, ze kterého je
zaznamenany pfistup, coz znazornuje obrazek ¢. 5. Facebook umoziiuje specifikovat

reklamu na zakladé nasledujicich moznosti cileni:

e Geografické

e Demografické

e Zajmové okruhy

e Pracovisté¢/Zaméstnavatel
e Vzdélani

e Pohlavi

Obr. 5: Umisténi Facebook reklamy

Zdroj: Pritvodce pro reklamy. Privodce pro Facebook Reklamy [online]. Praha: Facebook [cit.

2016-04-28]. Dostupné z: https://www.facebook.com/business/ads-guide

2 DOCEKAL, Daniel. Velky pohled Facebooku na Geské uZivatele: co maji nejvice v oblib&? Lupa.cz -
server o ceském Internetu [online]. Praha: Lupa.cz, 2015 [cit. 2016-04-10]. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/velky-pohled-facebooku-na-ceske-uzivatele-co-maji-nejvice-v-oblibe/
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2.2.5 Porovnani systémi

PPC reklama na Facebooku se na rozdil od Google AdWords a Seznam Skliku vyznacuje
fadou odlisnosti. NejzasadngjSim rozdilem je zpusob vyuziti jednotlivych portalt.
Facebook je platformou, kam se uzivatelé chodi bavit a komunikovat se svymi prateli.
Typickou aktivitou je sdileni fotek, videi, zazitki a vzajemna komunikace Uzivatelé
na Facebook primarn¢ nechodi vyhledévat informace a zbozi, jako v pfipadé Seznam.cz

a Google.com, které¢ zaroven plni funkci vyhledavacu.

uvédoméni
potieb

specifikace
vyrobku

vyhodnoceni
nakupu

hledani
dodavatelt

vybér
dodavatele

Obr. 6: Nakupni cyklus internetovych uzivateld

Zdroj: SEGET, Michal. Reklamy na Facebooku. In: Jednicka v internetovém poradenstvi | HI.cz
[online]. Praha: hl.cz, 2012 [cit. 2016-04-10]. Dostupné z: http://www.h1.cz/files/ebook-facebook-
ads-socialni-reklama-s-pridanou-hodnotou.pdf
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Na obrazku €. 6 je zndzornén nakupni cyklus internetovych uzivatel. Uzivatel Facebooku
se nachdzi v prvnich dvou fazich, kdy se seznamuje s danym produktem ¢i znackou
a teprve zjistuje, zda aktualn¢ pocituje potiebu dan¢ho produktu nebo sluzby. Oproti tomu
ptichozi navstévnik z AdWords nebo Skliku ma jiz potiebu urcitého produktu a pouze
hledé a vybira, odkud dany produkt zakoupi. Podrobné cileni Facebook Audience Insights

dokaze vyse zminéné rozdily v chovéni uzivatelii zmensovat.?!

2.3 Podpora Prodeje

Jednou z disciplin marketingového mixu je podpora prodeje. Jedna se o proces zaméfeny
na poskytnuti podnétti zakaznikovi, které vedou k pfesvédceni a provedeni transakce.
Podpora prodeje pomoci internetu je svou rozmanitosti mens$i nez v pifipad¢é offline
marketingu. Nejednd se o disciplinu, kterou by vyuzivaly pouze elektronické obchody, ale
Casto se s ni setkdvame i v B2B segmentu. Podpora prodeje na internetu skryva vyhodu
v moznosti provedeni nakladové méné naroénych kampani, které je mozné provozovat
neomezené v Case. Hlavnim cilem podpory prodeje je zvySeni samotnych prodeji
avyvolani pozitivni reakce spotiebitele. Typicky je vyuzivana pro pokryti sezénnich
vykyvu, urychleni prodeje skladovych zasob, ptedstihnuti konkurence aj. Cyklus nastroji
vyuzivajicich podporu prodeje je tfeba spravné nacasovat. Pti zavadéni technologicky
vyspélych produktl s velkou pfidanou hodnotou miZze byt brzké vyuziti podpory prodeje

nevhodné.

D¢lka a Cetnost pouziti nastroji podpory prodeje se odrazi od typu byznysu, ve kterém
firma pusobi. Pfi vztahu B2B ma podpora prodeje delsiho trvani a na realizaci procesu se
podili vice lidi. Typické je zde vyuZziti CRM, které napomaha k diferenciaci zakaznikd,
jejich sledovani a uchovavani informaci o nich. Realizace podpory prodeje nemusi byt
provedena pomoci vyhod nakupu (bonusy, slevy), ale naptiklad pomoci néatlaku
na zakaznika (zména kurzu mény, aktualni potfeba). Online prostiedi poskytuje variabilitu
vyuziti a editace jednotlivych nastrojii. Data se mohou generovat pro kazdého zékaznika

zvlast’ a nasledné byt vyuzita v odlisné formé.

21 SEGET, Michal. Reklamy na Facebooku. In: Jednicka v internetovém poradenstvi | Hl.cz
[online]. Praha: hl.cz, 2012 [cit. 2016-04-10]. Dostupné z: http://www.h1.cz/files/ebook-facebook-

ads-socialni-reklama-s-pridanou-hodnotou.pdf
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2.3.1 Cross-selling a akéni sety

Slouzi k pfiméni zakaznikd ke koupi dalSiho produktu k jiz zakoupenému. Typicky se
jedna o dopliky k prvné koupenému produktu. Obecné lze fici, Ze pro cross-selling se
vyuziva produktl piibuznych a jedna se o zbozi, jehoz cena by méla byt relativné nizka
K prvné¢ zakoupenému vyrobku. Pfikladem muze byt zakoupeni mobilniho telefonu

s nabidkou pro doplnéni ndkupu o pouzdro, kryt aj.

Dal8im nastrojem pro zvySeni prodeji a trzeb je prodej produkti v akénich setech nebo
bali¢cich. Pro nabidku akéniho setu je tfeba mit U jednotlivych produktech dostatecny zisk,

ktery dokéze vykompenzovat sniZzeni ceny akéniho setu.

2.3.2 Up-selling

Strategie, kterda ma pifimét zakaznika ke koupi nové&jsi nebo propracovanéjsi verze
produktu. Zakaznik ma moznost koupit zakladni verzi produktu nebo si pfiplatit za verzi
pfindSejici dostate¢né vyhody a prodejni argumenty, diky nimz je zdkaznik ochoten

za vyssi verzi vynalozit vétsi financni obnos.

David Moth ve svém ¢lanku Upselling is 20 times more effective than cross-selling online
popisuje rozdily mezi cross-selling a up-selling strategii. Statistika vychazi z dat klient
spole€nosti Predictivelntent. Ze studie firmy vyplyva, Ze az 4 % zakaznik, kterym byla
pomoci up-selling nabidnuta drazsi alternativa ptivodniho produktu, ndkup provedli. Oproti

tomu u cross-selling strategie se jednalo pouze o 0,2 % zakaznikii.?2

22 MONTH, David. Upselling is 20 times more effective than cross-selling online. Econsultancy |
Achieve Digital Excellence [online]. London: Econsultancy, 2012 [cit. 2016-04-13]. Dostupné z:
https://econsultancy.com/blog/8632-up-selling-is-20-times-more-effective-than-cross-selling-

online/
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Obr. 7: Porovnani cross-sells a up-sells

Zdroj: MONTH, David. Upselling is 20 times more effective than cross-selling online.
Econsultancy | Achieve Digital Excellence [online]. London: Econsultancy, 2012 [cit. 2016-04-13].
Dostupné z: https://econsultancy.com/blog/8632-up-selling-is-20-times-more-effective-than-cross-

selling-online/

2.4 Direct marketing

Direct marketingem rozumime c¢innosti, kdy dochézi k pfimé komunikaci mezi
zakaznikem a prodavajicim. Vyhodou je moZnost okamZité reakce obou stran a mira
interaktivity. Nejznaméj$i formou piimého marketingu je e-mailing, tedy hromadné
rozesilani e-maild na zdkaznické kontakty, které ke komunikaci udélily svoleni. S rostouci
potfebou okamzité odpovedi zacaly webové projekty poskytovat moznost telefonického
kontaktu a online chatu mezi zdkaznikem a prodejcem. Za formu direct marketingu lze

povazovat i webinafe a online vyukové kurzy.

2.4.1 E-mailing
E-mailing je Casto chybné zaménovan s nevyZzadanou postou. Hromadné rozesilani e-mailt

je ovSem zalozeno na souhlasu piijemct. Rozesilany jsou informace nebo obchodni
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nabidky oslovujici individualni pfijemce. Pravidelné rozesilani e-mailt podporuje udrzet
povédomi o znacce a zdroven Casto vede k opakovanému nékupu ze strany zakaznika.

Rozesilani hromadnych e-maili je v Ceské republice upraveno pravnim ramcem. 23

e zakon €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji — o uzivatelich shromazd’ujeme

osobni udaje (jméno, pfijmeni, e-mailova adresa).

e zakon ¢. 480/2004 Sb. o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti - pojednava
0 souhlasu uzivatele se zasildnim obchodnich sdéleni, pficemz muize byt souhlas

kdykoliv prerusen.

V ramci e-mailingu lze rozliSovat pojmy promo e-mail a newsletter. Promo email nebo
také e-mail s nabidkou slouzi jako nabidka produktd nebo sluzeb internetového obchodu.
Newsletter je koncipovan jako informacni email, ktery pfinasi tipy, navody, piipadové

studie nebo tematické odkazy.

Pfed odeslanim a tvorbou newsletteru je nutné stanovit si cil, za jehoz ucelem bude
rozesilan. Aby byl newsletter atraktivni pro zdkazniky a dosahli jsme pozadovanych KPI,
je nutné dodrzovat zdkladni pravidla a doporuceni, ktera se v ramci oboru pisobeni

odesilatele mohou ¢aste¢n€ odliSovat.

Cil newsletteru

Kazdy odeslany newsletter by mél byt vytvofen za ur€itym ucelem. Oznameni novinek
vV ramci spolecnosti, upozornéni na slevovou akci, nabidka akénich produktti aj. Neni
vhodné kombinovat vice cili dohromady, e-mail by nemél byt piilis komplexni. Obsah je

vhodné jednoznacné identifikovan v pfedmétu e-mailu.

2 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-
4311-7.
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Diferencovani

Tvorba obsahu by méla vznikat pro konkrétni uZzivatele, které si pfedstavime jako
piijemce. Dle obsahu zpravy je tfeba zvazit, zda e-mail odeslat na celou databazi kontakt,
piipadné cilit a diferencovat dle informaci shromazdénych o uZivatelich. Cim vice
informaci o uzivatelich mame K dispozici, tim vétSi moznosti cileni se nam vyskytuji.
Muzeme doporucovat relevantni produkty k jiz zakoupenému vyrobku, piipadné nabizet
dopliikové sluzby. Osloveni klienta kiestnim jménem je rozhodné vhodnéjsi nez vSeobecny

pozdrav, napomuze nam to i v piipadé antispamovych filtra.

Forma

Je vhodné stanovit si, jakou formou budeme informace piedavat. Jednou z moznosti je
vyuzivat pouze textovych informaci, ptipadné obrazkii a multimedialniho obsahu. Formu
e-mailu je vhodné dodrzovat u kazdého odeslani. Obsah sdéleni by mél byt jasny a strucny,
pokud potiebujeme sdé€lit vétsi mnozstvi informaci, uvedeme pouze Céast s moznosti
kliknuti na ¢lanek s informacemi podrobné&jSimi. Vyuzivanim motiva¢nich prvkl (slevové
poukazy, kody) a uvedenim vyhod, které produkt nebo sluzba poskytuje oproti konkurenci,
rovnéz zvysujeme potencidlni Gspéch e-mailu. Nutnosti je pouziti call-to-action prvkd.
UZzivatel si musi byt okamzité jisty, co je tieba pro provedeni akce vykonat. Nezbytnosti je

kontaktni adresa odesilatele, emailovy a v ptipadé moznosti i telefonicky kontakt.

Odeslani

Pfi odesilani by méla byt dodrzovana cetnost odeslani. Zakaznici si na pravidelnost
navyknou a v budoucnu mohou e-mail dokonce ocekavat. Méli bychom se vyvarovat Casté
proménlivosti Cetnosti odeslani. Rozeslani mulze firma realizovat pomoci piedplacené

sluZzby nebo vyuzit moznosti externi spolecnosti.

Analyza a testovani

Pokud mame dostatecné velkou databézi klientd a nemizeme se shodnout na jediné verzi
e-mailu, piipadn€ chceme zjistit, ktera verze je uspéSnéj$i, mizZeme vyuzit
tzv. A/B testovani. Jedna se o typ testovani, kdy si z klientské databaze vytvorime dva

mensi, ale stejné velké vzorky klientd. Na kazdy z nich odeSleme jednu verzi e-mailu
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databaze. U odesilanych e-mailii analyzujeme a hodnotime piedevsim nésledujici kritéria:

e Mira nedoruceni (Bounce rate) uréuje pomér doruéenych a nedoru¢enych zprav.
Vétsina sluzeb pro hromadné rozesilani emailti automaticky vyfazuje e-mailové
adresy, na které sd€leni nebylo doruCeno. Jedna se predevSim o smyslené,

V minorité preplnéné e-mailové schranky.

e Mira otevieni (Open rate) udava kolik dorucenych e-maill je skute¢né otevieno

uzivateli.

e Mira prokliku (Click through rate) stanovuje, kolik kliknuti na odkaz v e-mailu

uzivatelé provedli.

Databaze kontakti

Zisku vlastni e-mailové databaze muzeme docilit dvéma zplsoby. Prvnim z nich je
postupny sbér kontaktd nejcasteji v rdmci objednavkového procesu internetového obchodu.
Uzivatel pii objednavce udéli souhlas se zasilanim newslettert a vyuzitim jeho e-mailové
adresy pro marketingové ucely. Velmi Casto se lze setkat s formulafem pro odbér
newsletteri pfimo na webovych strankach spole¢nosti. Pracovnici marketingu mohou
zaposkytnuti  e-mailové adresy nabidnout protihodnotu ve formé pfistupu
k nadstandardnimu obsahu. Druhym zptsobem ziskani e-mailové databaze je jeji
zakoupeni U tfeti strany. U zakoupené databaze e-mailli by mél byt rovnéz udélen souhlas

jednotlivych uzivateld se zasilanim reklamnich sdéleni.

Se zakoupenim emailové databaze od tieti strany se poji fada nevyhod:

e Nakoupenim databaze ziskame v kratkém case velké mnozstvi kontaktu.
Postradame ale dopliikkové informace o uzivatelich, nemame predstavu, odkud byl
jejich kontakt ziskan a jestli je jejich emailova adresa dokonce aktivné vyuzivana.
Z opacéného pohledu se uzivatelé pravdépodobné nikdy nesetkali se znackou firmy,

ktera si databazi zakoupi.
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e E-mailova databaze muze byt nakoupena s mylnym predpokladem, ze firma uSetii
Cas a penize, které by investovala do sbéru databéaze vlastni. Procisténim databéaze
od neaktivnich kontaktll nas ovSem muze stat paradoxn¢ vice ¢asu a finan¢nich

prostiedk.

e Je zde velké riziko, Ze pfijemci budou e-maily od spole¢nosti, kterou neznaji,
povazovat za spam. Se svoji zkuSenosti se mohou pod¢lit dale, coz se negativné

projevi na jménu firmy.

Michal Kruti$ ze spole¢nosti H1.cz uvadi ve svém ¢lanku Jak nenakoupit databazi e-mailii
porovnani kli¢ovych statistik e-mailovych kampani u nakoupené databdze kontakti
a databaze  vytvofené  sbérem  jednotlivych  kontaktd.  Rozeslani  probéhlo
na 10 000 nakoupenych e-mailovych adres. Nize uvedend tabulka shrnuje statistiky
prizkumu v porovnani s dlouhodobymi primérnymi vysledky e-mailovych kampani

spole¢nosti H1.cz.

Tab. 2: Srovnani metrik nakoupené a vlastni databaze e-maild

Nakoupena databaze Vlastni databaze
Doruceni 88 % 90-95 %
Open rate 18 % 20-40 %
CTR 1,7% 1-5%

Zdroj: Jak nenakoupit databazi e-mailt. Jednicka v internetovém poradenstvi | Hl.cz [online].
Praha: H1.cz, 2010 [cit. 2016-03-09]. Dostupné z: http://blog.h1.cz/aktualne/jak-nenakoupit-

databazi-e-mailu/
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2.4.2 Online chat

Spolecnosti zabyvajici se internetovym obchodem vyuzivaji rovn€z sluzeb online chatu.
Online chat slouzi pro okamzity kontakt zakaznika se zastupcem online obchodu. Uzitek
ze sluzby mohou mit ob¢ strany. Pro zdkaznika znamend okamzitd pomoc minimalizaci
Casu pii hledani dodate¢nych informaci, pfi¢emz mutze online chat suplovat funkci poradce
Vv kamenném obchod¢. Firmé online chat zvySuje divéryhodnost zékazniki, zaroven
spolecnost obdrzi zpétnou vazbu v redlném Case a ma moznost presvédcCit nerozhodnutého

zakaznika k obchodu.

Online chat mize znamenat konkuren¢ni vyhodu, je ovSem tieba myslet na obsluznost
chatu, kterd si vyzada lidské zdroje. V opacném ptipadé muze online chat, na kterém

zakaznik nedostane dostatecné rychlou reakci, znamenat i konkuren¢ni nevyhodu.

,,Live chat has the highest satisfaction levels for any customer service channel, with 73%,

compared with 61% for email and 44% for phone. “**

Graham Charlton ve svém ¢lanku Consumers prefer live chat for customer service: stats
uvadi nejcastéjsi divody, pro¢ lidé uptednostiiuji online chat. Pro 79 % lidi je hlavni
motivaci okamzita odpoveéd. 46 % lidi uvadi online chat jako nejucinnéjs$i komunikaéni

kanal.

Na trhu existuje velké mnozstvi poskytovatelli sluzeb online chatu se Sirokou Skalou
funkci. Mezi pokrocilejsi funkce patii pieklady v realném Case, sdileni dokumentd, video
chat, propojeni s Facebookem nebo blokovani urcité IP adresy. Na webové strance
TopTenReviews.com lze nalézt srovnavaci test jednotlivych poskytovateli online chatu
Vramei ceny, administratorskych moznosti, pfivétivosti online chatu, mirou integrace

a zékaznickou podporou poskytovatele. 2

24 CHARLTON, Graham. Consumers prefer live chat for customer service: stats. Econsultancy | Achieve
Digital Excellence [online]. Londyn: Econsultancy, 2013 [cit. 2016-03-09]. Dostupné z:
https://econsultancy.com/blog/63867-consumers-prefer-live-chat-for-customer-service-stats/

25 Live Chat Support Software Reviews. Top Ten Reviews | Expert Product Reviews [online]. Los Angeles:

Purch, 2016 [cit. 2016-03-09]. Dostupné z: http://live-chat-support-software-review.toptenreviews.com/

41



e LiveHelpNow (9,75/10)

e Zopim (9,28/10)

e LiveChat (8,82/10)

e Comm100 (8,73/10)

e Kayako (8,45/10)

e Netop Live Guide (8,40/10)
e WhosOn (7,48/10)

o WebsiteAlive (7,15/10)

e Velaro (6,60/10)

e (Casengo (5/10)

2.4.3 Call centrum

V fad¢€ internetovych obchodl se vyuziva jako komunika¢ni kandl telefonicky hovor.
Cetnost vyuziti zavisi na povaze nabizeného produktu nebo sluzby. Typicky Vv piipadé
bankovnich sluzeb nebo pojisténi je telefonicky kontakt hojné¢ vyuzivan. Pti velkém
vytizeni lze zvazovat ziizeni interniho nebo externiho kontaktniho centra. Vyuziti call
centra mize byt nejen v zdkaznické podpote, ale také v aktivnim oslovovani klientd —

telemarketingu.
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3 Vyvoj, analyza a testovani webovych
stranek

Na vyvoji webu ma klicovy podil webdesigner, jeho zékladnim ukolem je vytvofeni webu,
ktery funguje ze strany byznysu firmy a plni ocekavani potencidlnich klientd. Web musi
byt navrzen tak, aby se spoleCnosti nejen vratila investice do jeho tvorby, ale aby nésledné
generoval zisk. Pfi ndvrhu se proto nelze zaméfit pouze na estetickou stranku, ale hlavné

na vykonnostni. Weby lze délit dle pozadovaného cile nasledovné:®

e Webova prezentace — ma za ukol piesvédcit klienta k ndkupu produktu nebo

sluzby pomoci prezentace vyhod a ptinost spojenych s nakupem.
e E-shop — pfimy prodej produktti nebo sluzeb online.

e Webova aplikace — primarné neslouZzi pro prodej, fesi urcity problém nebo potiebu

uzivateld.

V této praci bude naddle zminovana problematika webové prezentace. Zakladnim
kamenem webové prezentace je obsah. Rozhoduje, zda navstévnik stranku v prvni fadé

nalezne, bude mit divod ji navstivit a dojde k ptresvédceni provést konverzi.

Zakladnim cilem u webovych prezentaci je provedeni konverze. MulzZe se jednat
0 nakoupeni produktu, stazeni souboru, pfihlaSeni k odbéru newsletteru. Analytik musi byt
schopny zméfit pocet konverzi. Poskytnuti kvalitniho obsahu a informace je pro webové
stranka by méla byt schopna vyvolat emoce, dojde tak ke snadnéjSimu zapamatovani webu

navstévnikem. Navstévnici si danou emoci spoji se znackou spolecnosti.

%6 REZAC, Jan. Web ostry jako biitva: navrh fungujiciho webu pro webdesignery a zadavatele projektii. Vyd.
1. Jihlava: Baroque Partners, 2014. ISBN 978-80-87923-01-6.
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3.1 Vyznam UX

Webova prezentace by méla mit jednotny graficky koncept a rozvrzeni prvki. Zakaznik by
mél béhem své navstévy porozumét webu okamzité, bez nutnosti dlouhého hledani nebo
premysleni o obsahu. Navrhem informacni architektury a uzivatelsky ptivétivé zakaznické

cesty se zabyva (UX) user experience design.

UX designer stoji uprostied projektu a ma za ukol seznamit se s pozadavky klienta a zjistit
potieby zakaznikt tak, aby byl schopen realizovat navrh webu a udavat smér pii jeho
tvorbé. ZastfeSuje stanovené cile a vize napfic¢ realizacnim tymem. Vyuziva své znalosti
z uzivatelského testovani, grafického designu, psychologie a marketingu Kk vytvareni

prototypt a wireframl webu. Nasledujici body shrnuji typickou praci UX designera:

e Propojuje prototyp projektu mezi klientem a zédkaznikem.
e Navrhuje a realizuje proces navrhu webu.

e Realizuje uzivatelské vyzkumy.

e Analyzuje problémy projektu a navrhuje jejich feseni.

e Testuje prototypy webil.

e Vymezuje pouziti analytickych néstroji.?’

3.2 Prvky webovych stranek

Pfi nadvrhu webovych stranek je nutnosti stanovit si pfedem layouty jednotlivych stranek.
Graficky navrh by mél plsobit konzistentné a uzivatel by mél intuitivné okamzité nalézt
pozadovany obsah. Nasledujici text se bude zabyvat volbou vhodnych webovych prvka,
které¢ wuzivateli usnadni orientaci na strankdch a firmé pomuize dosdhnout vysSich

konverznich pomért.

27 REZAC, Jan. Web ostry jako biitva: navrh fungujiciho webu pro webdesignery a zadavatele projektt. Vyd.
1. Jihlava: Baroque Partners, 2014. ISBN 978-80-87923-01-6.
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Navigace a struktura webu

Zakladni kdmen uspésného webu je prehlednost. Webova prezentace bez vhodné navrzené
navigace a spravné struktury, znamena potencionalni netispéch. Struktura webu napomaha
spravné orientaci navstévnika v informacich, které web poskytuje. Navrhu struktury webu
by se méla klast vyS$i pozornost a rozhodn€¢ by nemél navrh spocivat v okopirovani
firemniho katalogu produktt, pfipadné organizacni struktury. NejCastéji je vyuZzivana
stromova (pyramidova) struktura. Informace jsou roziazeny do jednotlivych kategorii,
které jsou sob¢ nadfazené nebo podiazené. V ptipad¢ vyuziti vice struktur rozeznavame

struktury hlavni a doplitkové.?®

Dulezité je roztidit si jednotlivé stranky na tzv. detaily a rozcestniky. Detail typicky
pfedstavuje stranku konkrétniho produktu, kontakt, historii spolecnosti. Rozcestniky
mohou byt rubriky, kategorie zbozi, ale tfeba i landing page nebo hlavni stranka. Kazda
z kategorii by méla obsahovat dostatek informaci, aby se na ni uzivatel dokazal zorientovat

I v ptipadé, kdy pro néj bude kategorie vstupni strankou na web.

Hlavni struktura byva zakladem pro ndvrh hlavni navigace. Hlavni navigace webu se
nazyva menu. Menu slouzi na odkazovani do hlavnich sekci a pfipadné podsekci webu.
Nejcastéji byva umisténo v horni ¢asti layoutu ve vodorovné poloze. Na podstrankach se
mizeme Setkat s lokalni navigaci. Nejcastéji je realizovana ve svislé poloze na pravé nebo
levé Casti stranky. Nejtypictéjsi je pro odkazani se na stranky, které jsou soucasti jedné
rubriky nebo kategorie. Drobeckova navigace se nachazi pod menu nad hlavnim nadpisem
stranky. Ukazuje aktualni polohu uZivatele ve struktufe webu a umoziluje okamzity presun

do nadfazenych kategorii.

CTA tlacitka
Predstavme si cestu typického zakaznika, ktery ma potifebu nakoupit novy notebook.
Do vyhledavace vyplni konkrétni dotaz a sbird informace o produktech. Jakmile zna typ

notebooku, o ktery ma zajem, vyuzije srovnavace cen a vybere si e-shop, ktery mu ptijde

2 APPELTAUER, Roman. Dil 13: Navrh struktury webu a navigace. Jednic¢ka v internetovém poradenstvi |
Hl.cz [online]. Praha: Hl.cz, 2007 [cit. 2016-03-13]. Dostupné z: http://firemniweb.hl.cz/13-navrh-
struktury-webu-a-navigace
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dostate¢né ditvéryhodny a kde se cena pohybuje v niz§im rozsahu nez u e-shopti ostatnich.
Zakaznik navstivi konkrétni stranku s produktem, ptfecte si informace a uzivatelské recenze
a poté ho zaujme zalozka odkazujici na socialni sit’. Nakup zlstane neuskute¢nén, zdkaznik

nebyl vyzvan k akci.

Call-to-action nebo vyzva k akci je text, odkaz nebo tlacitko, které uzivatele nasméruje
K nami pfedem urenému scénafi. MiZe se jednat o nakup produktu, stazeni souboru nebo
navstiveni konkrétni stranky. Text CTA by mél byt co nejvice konkrétni a obsahovat
sloveso. Zakaznikovi by mélo byt okamzité¢ jasné, co ziska kliknutim na odkaz nebo
tlacitko, jakou to pro ného bude mit vyhodu. Neurcity text typu Kliknéte ZDE muze mit
naprosto opacny efekt, zdkaznikovi neni ziejmé, co se po prokliku stane a vyzva mu mize
pfipominat spiSe spam. Nicméné s dopliikkovym textem, mize mit smysl pouzit i vyse
uvedenou vyzvu. Tlacitko musi mit dostateCnou velikost dle grafického navrhu webu,
nesmi ale pusobit pfili§ ruSivé vzhledem k ostatnimu obsahu webu. Barvu CTA volime
v dostate¢ném kontrastu k fontu a barevnosti webu. Kolem tlacitka by mél byt dostatek
prostoru, aby vice vyniklo. Je také vhodné myslet na to, jak se CTA zobrazi
na jednotlivych zafizenich. Text by mél byt pro uzivatele ldkavy, nelze ale slibovat
nesplnitelné. Velmi dilezité je rovnéz dbat na to, aby informace na CTA korespondovala
s obsahem, kam se uzivatel dostane po kliknuti. Na celé webové strance je vhodné drzet
jednotny styl CTA prvki, uzivateli se prohlizeni velmi usnadni. CTA tladitka a texty jsou
Casto predmétem A/B testovani z hlediska velikosti, textu ¢i umisténi. Zuzana BroZova

v nasledujicim textu shrnuje 4 tipy pro CTA prvky. ?°

e Vypiste nejvétsi vyhody, které zakoupenim produktu nebo sluzby, zakaznik ziska.
Tu nejlepsi vyuzijte pro CTA.

e Vyuzivejte ¢asovych nebo mnoZstevnich omezeni pomoci slov: nyni, dnes aj.
Zakaznikovi je navozen pocit vyjime¢nosti produktu a omezeni, jak ho muze
ziskat.

e Pouzivejte Cisla. Pocet zdkaznikll, pocet zbyvajici kust na sklad€, pocet vyhod.

2 BROZOVA, Zuzana. Nauéte se, jak vyzvat navitévniky webu k akei, nikoli k utéku!. EBRANA [online].
Pardubice: eBRANA, 2013 [cit. 2016-03-12]. Dostupné z: http:/ebrana.cz/magazin/naucte-se-jak-vyzvat-
navstevniky-webu-k-akci-nikoli-k-uteku
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e Probudte v zdkaznikovi zvidavost polozenim otazky, na kterou CTA nabizi kratkou

a vystiznou odpoved.

3.3 A/B testovani

Technika testovani dvou a vice riznych verzi stranek webu. Verze byvaji obsahové nebo
graficky odlisné, ale musi slouzit ke stejnému ucelu. Cilem A/B testovani je zjistit
uspesnost jednotlivych stranek z hlediska konverze nebo miry opusténi stranky a jednotlivé
miry tak na zdkladé¢ namétenych dat zvysit. Metoda neni vhodna pro komplexni testovani
celého webu, ale pouze vybranych strdnek a prvkd spojenych s vykonnostnim
marketingem. Aby byla zajiSténa vypovidaci schopnost testovani, je tieba zajistit
dostatecné mnozstvi navstévnikll u vSech testovanych verzi. U A/B testu by kazdou
z variant mé¢lo vidét 50 % uZivateld. V ptipadé¢ testu A/B/C by mély byt podily navstévnika
v poméru 33 %, 33 % a 34 %.%°

., A/B testovani je ziejmé nejlevnéjsim zpiisobem, jak s testovanim zacit

Testovani se nejprve provadi na celych strankach a blocich a az poté se pristupuje
k A/B testovani menSich prvkd. Nejcastéji se testuji vstupni stranky, kterymi mohou byt
hlavni stranka, landing page a v pfipad¢ e-shopu tieba 1 detail konkrétniho produktu.
Piedmétem testovani byva velmi Casto priichod jednotlivymi kroky ndkupniho koSiku
¢i procesu objedndvky. Sleduje se konverze a bounce rate jednotlivych krokt. U kazdého
testu je nutné stanovit a formulovat predmét testu nebo hypotézu. Internetovy srovnavac
muze naptiklad testovat, jestli navstévnici landing page naleznou CTA tlaéitko pro proklik

do online kalkulacky, a také pokud néktery z prvki stranky neodvadi jejich pozornost.

Vyhodnoceni vysledkii A/B testovani lze provadét na zakladé vice kritérii. Zakladnim

parametrem je zaujeti prispévkem nebo mira CTR. Je tfeba mit na paméti, co je hlavnim

30 SIROKER, Dan a Pete KOOMEN. A/B Testing: The Most Powerful Way to Turn Clicks Into Customers.
United States: Wiley, 2013. ISBN 978-1118536094.

31 KAUSHIK, Avinash. Webova analytika 2.0: kompletni priivodce analyzami ndvstévnosti. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-2964-7.
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cilem webové stranky. Ve vétsiné piipadi se konverze méti jako prodany vyrobek. Zaujeti
ptispévkem a CTR mohou dosahovat protichidnych vysledkii oproti konverzi
V internetovém obchodu. Dil¢i testovany prvek nebo stranka mtze mit skute¢né kladny
pfinos pro celé internetové stranky, nicméné zakaznik pii své dalsi cesté mlze narazit
na problém s pouzitelnosti, coz se nasledné odrazi ve Spatné konverzi. Kazdy vysledek
testovani je pfinosny, i v piipadé, kdy ndmi nové vytvoreny prvek dosahuje horSich
vysledkil nez ptivodni element. Veskeré vysledky testil je tieba zaznamenavat a vychéazet

Z nich pii dal§im vyvoji projektu.

Proces A/B testovani 1ze shrnout do né€kolika bodu.

1. Ur€eni pfedmétu testu a hypotézy.
2. Ptiprava grafickych a textovych variant k testovani.
3. Realizace testu.

4. VVyhodnoceni a analyza vysledkd.

A/B testovani neni jen vysadou webovych prvkl a stranek. Testovat se mohou i grafické
nebo textové kampané a reklamy napfi¢ odliSnymi médii. Princip zistava totozny,

testovani dvou verzi reklamy, které jsou cilené obdobné na stejné velky rozsah publika.

Pro Ucely A/B testovani si lze vybrat z né€kolika nastrojli, vétSina z nich nabizi casové
omezené zkuSebni verze. Platba probihd na zaklad¢ ptedplatného na urcité casové obdobi.
Nastroje ve vétSiné piipadd umoznuji 1 vyuziti MVT a heatmap. Zakladni nastroj
pro A/B testovani je obsazen i vGA — Google Experiments lze propojit s dalSimi

metrikami GA a je dostupny bezplatng.®

32 SIROKER, Dan a Pete KOOMEN. A/B Testing: The Most Powerful Way to Turn Clicks Into Customers.
United States: Wiley, 2013. ISBN 978-1118536094.

3 TONKIN, Sebastian, Caleb WHITMORE a Justin CUTRONI. Vykonnostni marketing s Google Analytics.
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, 432 s. ISBN 978-80-251-3339-2.
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3.3.1 Visual Website Optimizer

VWO je nastroj umoziujici A/B testovani, split testy a MVT (plny faktorial). M4 mnoho
piednastavenych sluzeb umoznujicich pokroc¢ilou analyzu landing pages, cileni pomoci
behaviordlniho chovani, tvorbu heatmap a propojeni s vysledky finan¢nich pifijmt
Z jednotlivych testi. Cena VWO se odviji od mnozstvi dostupnych funkci a mnozstvi

unikatnich navstévnikl za mésic. Nejlevnéjsi verze je dostupna za 49 dolarti mésicné.

3.3.2 Optimizely

Velmi rozsifeny nastroj pro A/B testovani, v zékladni verzi zdarma po neomezenou dobu.
Nabizi uzivatelsky piivétivé rozhrani véetné grafického editoru. Rozsifend verze umoziuje
MVT. Optimizely umoZiiuje pokrocilejsi personalizaci pii jednotlivych testech. Néstroj je
vhodny nejen pro testovani desktop a mobilnich verzi webu, ale rovnéz pro mobilni

aplikace. Vypocet ROI je podporovan v realném Case.

3.3.3 Unbounce

Unbounce je komplexnim nastrojem pro online analyzu vstupnich stranek. Umoznuje
vytvoteni vlastni landing page nebo vybér zjiz hotovych templatd. Pro testovani je
nasledné k dispozici velkd Skala nastroji a funkci. Nastroj ma bezplatnou 30 denni
zkuSebni verzi. Nejzakladnéjsi tarif je limitovany 5 000 unikatnimi navstévniky mési¢né

a predplatné vyjde na 49 dolard.

3.4 Multivariaéni testovani

Multivariaéni testovani (MVT) slouZi pro sledovani vice zmén a proménnych testu v jeden
okamzik. Zatimco u A/B testovani se sleduje vzdy jen jeden rozdil, sledovani vice prvki
soucasné nardzi na problém ve vyhodnoceni a interpretaci vysledkii, MVT nabizi
roz$iten&j$i moznosti. Typicky si lze vyuziti MVT predstavit pii testovani kriticky

dilezitych prvkd na jedné strance.>*

3 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-
4311-7.
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Pro multivaria¢ni testy se vyuziva bézné dvou technik:%®

e Plny faktorial
Testovani vSech kombinaci stranek, které se zobrazuji uzivateliim. Na jedné strance
se vyskytuji 4 klicové prvky ve formé¢ obrazki, pficemz ma kazdy z obrazka
4 varianty. Celkove se jedna o 4 x 4 x 4 = 64 kombinaci.

o Caste¢ny faktorial
U metody s ¢astecnym faktoridlem se testuje pouze Cast kombinaci a u zbytku

dochdzi k vyvozovéni vysledkii pro dalsi z moznych variant.

Metoda s plnym faktoridlem ma vyhodu v obsahlej$im vybéru kli¢ovych dat s interakcemi
mezi jednotlivymi prvky. Rozhodnuti je podloZeno obsahlejSim objemem informaci.
Nevyhoda je predevs§im v draz§im feSeni z divodu Casové a datové naro¢nosti testli. Test
s castecnym faktoridlem je méné obsahly z hlediska dat, ale Casove jednoznacné rychlejsi.
Dochézi 1 k vyuZzivani tzv. hybridni metody, kdy jsou nejprve pomoci ¢aste¢ného faktorialu
odhaleny nejhor$i kombinace, u kterych dojde k vyfazeni. Pro mensi datovy objem je

nasledné spustén test s plnym faktoridlem.®

3.5 Heatmapy

Heatmapy slouzi k vykresleni cesty zdkaznika na webové prezentaci nebo

vV objednavkovém procesu. Vizualizace zaujeti zdkaznika je vykreslena na zakladé:

1. pohybu mysi
2. kliknuti mysi

3. pohybu o¢i uzivatele

Vyhodnoceni testu probiha na zéklad¢ grafické vizualizace jednoho z vySe uvedenych

parametrii do tzv. heatmapy. Heatmapa pfedstavuje barevnou skalu, kde tzv. studené barvy

3 KAUSHIK, Avinash. Webovd analytika 2.0: kompletni priivodce analyzami ndvstévnosti. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-2964-7.
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(typicky modrd) reprezentuji malo exponovand mista, kde byl uzivateliv zadjem minimalni

a barvy teplé (typicky Cervend), kdy se jedna o mista velmi exponovana.

Heatmapy se mohou vyuzivat pii pocatecni fazi navrhu webovych stranek a elektronickych
obchodii pro testovani spravnosti rozlozeni jednotlivych prvka (tladitka, klicové
informace). Castéji je jich ale vyuZivano pro jiz zavedené projekty, kde se testuje obména
jednotlivych prvki, pifipadné redesign celého projektu. Cilem je zvysit uzivatelskou
privétivost a konverzni pomér stranek. Heatmap se velmi Casto vyuziva v souvislosti
s A/B testovanim a mnoho nastroju tuto funkci podporuje. Omezeni vyuziti heatmap muize
spocivat v nutnosti dostate¢né velikosti testovaného vzorku, kterou mensi webové projekty

nemusi disponovat.*’

3.5.1 Nastroje pro tvorbu heatmap

Zéakladni heatmapu webového projektu lze vytvofit jiz pomoci Google Analytics (GA),
pod kategorii chovani nalezneme nastroj analyza na strance. Zasadni slabinou nastroje je
zdznam, ktery nerozliSuje vice odkazli smérujicich na stejnou stranku. Lze tedy zjistit
celkovy pocet klikli na odkazy a ptedstavit si tak cestu zdkaznika, ale nedokdzeme rozlisit
oblibenost a tspésnost odkazl jednotlivych. Vhodnéjsi je vyuzit néstroje urcené piimo
pro tvorbu heatmap, které pomoci soufadnicového systému zaznamenavaji chovani
navstévnika a nasledné jsou schopny vykreslit data do obrazové mapy. NiZe jsou uvedeny
nejpouzivanéjsi nastroje pro tvorbu heatmap na zakladé clanku Teplotni mapy pro web:

porovnani nastrojit a k cemu slouzi od Klary Bohackové Kunové.®®

Testovani pomoci heatmap lze provadét za provozu webu na redlnych uzivatelich nebo
V tzv. uzavieném testovani pii novém doposud nespusténém projektu. Testovani za ostrého
provozu ma vyhodu v moZnosti nashromazdit vétsi mnoZstvi dat na uzivatelich, ktefi jsou

potencionalnimi zakazniky. Pozitivem uzavien¢ho testovani je moznost reagovat

37 BOHACKOVA KUNOVA, Klara. Teplotni mapy pro web: porovnani nastrojti a k ¢emu slouzi. Digitdlni
agentura RobertNemec.com [online]. Praha: RobertNemec.com, 2010 [cit. 2016-03-19]. Dostupné z:
http://roberthemec.com/heatmapy-teplotni-mapy-porovnani/
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na podnéty uzivateli pred vlastnim spusténim projektu a veskeré uzivatelské pripominky

reflektovat.

CrazyEgg

CrazyEgg je nastroj poskytujici zékladni funkce tvorby heatmap. Nabizi 4 typy zobrazeni
shromdzdénych dat. Overlay zobrazuje pocty kliknuti na jednotlivé odkazy vcetné
moznosti vyjadiit pocty klikii procentudlné. Pokrocilejsi zobrazeni umoziuje ziskat
informace o klicovych slovech, pfes které se navstévnik na stranku dostal, pfipadné
informace o operacnim systému, prohlizeci a jiné. Zobrazeny list shrnuje veskeré prokliky
do prehledné tabulky s moznosti jejich fazeni dle rozlisnych parametri. Mod heatmap
zobrazuje klasickou obrazovou mapu, pficemz barevnost uruje exponovanost jednotlivych
mist webové stranky. Confetti je mdd zobrazeni ve formé jednotlivych bodu, které
naznacuji veskeré kliky na strance. Jednotlivé body jsou barevné odliSeny a lze jim nastavit
parametry spojené se zdrojem navstévy uzivatele. CrazyEgg je omezen v maximalnim
poctu 100 sledovanych stranek v jeden okamzik, coz neni pti vyuZiti u jednoho webového

projektu Casté. Dalsi omezeni miize piedstavovat neexistence zkuSebni verze.

ClickTale

ClickTale je pokrocilejsi intuitivni nastroj s moznosti mési¢ni bezplatné verze omezené
na 400 nactenych stranek. ClickTale obsahuje tfi druhy heatmap. MouseClick je teplotni
mapa zaznamenavajici pocet klikii na jednotlivych strankach. Scrolling je heatmapa
vhodné pro one page stranky. Néstroj rozdéli stranku na horizontalni pruhy a kazdému
ptifadi pfislusnou barevnost dle exponovanosti a toho, kam uzivatel na strance dorolluje
mysi. MouseMove zaznamenava pohyby mysi po strance. ClickTale obsahuje nastroj Form
Analytics slouzici pro analyzu a optimalizaci formulara. Lze zjistit, u kterého pole se
uzivatelé nejdéle zdrzi, které z poli ptepisuji a jiné analyzy problematickych prvka.
ClickTale si lze potidit ve ¢tyfech verzich: Free, Bronze, Silver a Gold. Cena se odviji
od druhu bali¢ku. S poétem funkci a nastroji, roste rovnéz vyse piedplatného, které je

nutno objednat miniméln€ po dobu jednoho mésice.
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mYXx

Nastroj dostupny v Ceském jazyce, ktery je svym grafickym zpracovanim a uzivatelskym
prostiedim velmi intuitivni. Obsahuje funkci selekce, pomoci které lze tahem mysi
vyznacit oblast, ve které 1ze nasledné zjistit pocet jednotlivych kliki, stejné jako filtrovat
prokliky na zaklad¢ IP adresy. Nastroj mYx obsahuje zékladni teplotni mapy zahrnujici
pocet kliknuti na strance, pro detailnéjsi analyzu formulart vSak neni pfili§ vhodny. Cena
se odviji dle velikosti webu a poctu klikdi, minimalni ¢asovy usek, na ktery si lze mYx

predplatit jsou 3 mésice.
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Tab. 3: Porovnani nastroji pro tvorbu heatmap

mYXx ClickHeat CrazyEgg ClickDensity

ilggrsr?]l;né\(l)e{izse 30 denni zkuSebni verze zdarma,

Neplacena verze Klikdi nebo 2 " Open source garance 5000 klikti nebo 30 dni
. vraceni penéz ouze pro homepage
tydny) p (Y p page)
ANO
Hostovani klikia ANO NE (mésicni ANO
reset)
Neomezeny pocet
sledovanych ANO ANO NE ANO
stranek
Historie Klikii 2 roky utno zvIast | mésic > mil. kliki
nastavit (premium verze)

HElemes 1 minuta AT s 20 — 30 minut 5 minut
aktualizace klikta nastavit
Nastaveni
sledovancho ANO ANO NE ANO
obdobi (¢asova
0sa)
Pocet klikii mimo ANO NE NE NE
odkazy
Blokovani
(zobrazeni) Klikii ANO ﬁa'\'sgﬂ(i‘fizye) ANO ANO
z vybranych IP
Gra:f poc,tu Kliki ANO NE NE ANO (jen pro jednotlivé
na ¢asové ose odkazy)
Nastaveni intezity ANO NE NE NE
heatmapy
Reporty ANO NE ANO NE
Technicka ANQ (v Ceském ANO ANO ANO
podpora jazyce)

Zdroj: Pro¢ mYx a srovnani s podobnymi produkty. Zvyste si efektivitu a navstévnost stranek! mYx

heatmapy. [online]. Praha: mYx, 2013 [cit. 2016-03-20]. Dostupné z: http://www.myx.cz/proc-myXx
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4 Vyznam mobilnich zarizeni

Dulezitost mobilnich zafizeni v e-commerce neustdle roste. Predev§im mobilni telefony
atablety se stavaji béznymi zafizenimi, pfes kterd uzivatelé¢ realizuji nakup. Sdruzeni
pro internetovy rozvoj (SPIR) kazdy mésic zvefejiiuje statistiky navstévnosti na ¢eském
internetu napii¢ zatizenimi.** Béhem tnora 2016 bylo zaznamenano 6,67 miliond
unikatnich navstévniki, ktefi si zobrazili 6 miliard stranek. Z ¢ehoz Cinilo 3,4 miliont
zobrazeni na desktop zafizeni, primérny ¢as straveny na strankach byl v priméru hodinu
a dvacet minut. Mobilni telefony vyuzilo pro zobrazeni webového obsahu 3,13 miliont
unikatnich ¢eskych uzivatelt, ktefti si zobrazili 1,26 miliardy stranek, denné¢ na nich stravili
V priméru 35 minut. Z tabletl bylo zaznamenano 1,3 milionl ptistuptl, po€et zobrazenych

stranek se vySplhal na 385 miliont.

Pocitace
® Mobilni telefony

Tablety

Obr. 8: ProhliZeni internetového obsahu v CR - vnor 2016

Zdroj: V inoru rostla navstévnost z tablettl. SPIR - Sdruzeni pro internetovy rozvoj [online]. Praha:
NetMonitor, 2016 [cit. 2016-03-25]. Dostupné z: http://www.spir.cz/v-unoru-rostla-navstevnost-z-
tabletu

% V Ginoru rostla navitévnost z tabletll. SPIR - Sdruzeni pro internetovy rozvoj [online]. Praha: NetMonitor,

2016 [cit. 2016-03-25]. Dostupné z: http://www.spir.cz/v-unoru-rostla-navstevnost-z-tabletu
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Pocitace
B Mobilni telefony

Tablety

Obr. 9: Pocet zhlédnutych internetovych stranek

Zdroj: V tnoru rostla navstévnost z tableti. SPIR - Sdruzeni pro internetovy rozvoj [online]. Praha:
NetMonitor, 2016 [cit. 2016-03-25]. Dostupné z: http://www.spir.cz/v-unoru-rostla-navstevnost-z-
tabletu

Spole¢nost Acomware provedla v obdobi od 6. 1. 2016 do 24. 1. 2016 prizkum tykajici se
tuzemskych e-shopli za Ucelem shrnuti roku ptfedchdzejiciho a predikce pro rok 2016.
Prizkumu se Gcastnilo 212 majitelt ceskych e-shopt. Sbér dat byl proveden pomoci online
dotazniku, viechna data byla validovana a odpovédi nebyly anonymni.*® Tuzemské online
obchody za sebou maji rekordni rok, v lofiském roce se podatilo 78 % z nich zvysit obrat
a pouze 10 % z nich hlasi naopak pokles celkového obratu. Pro rok 2016 84 % e-shopu

predpovida 10 % rist obratu a pouze 2 % dotazanych se obava poklesu trzeb.

. Vroce 2015 smérovaly e-shopy nejvice financnich prostredkit do PPC reklamy a
remarketingu, ddle do zboZovych srovndvacii, socialnich siti, SEO a emailové komunikace.

Prioritou pro rok 2016 bude znovu PPC, poroste ale vyznam SEO nebo emailingu. “**

40 PENKALA, Jan a Ondfej KLEGA. Infografika: Jak vidi e-shopy rok 2016? - ACOMWARE. ACOMWARE
- jsme konzultacni spolecnost pro e-commerce [online]. Praha: ACOMWARE, 2016 [cit. 2016-03-25].
Dostupné z: http://www.acomware.cz/infografika-jak-vidi-e-shopy-rok-2016/
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Nejvice financnich prostfedkti v ramci marketingového rozpoctu sméfuje stale
do PPC reklamy a remarketingu. Remarketing a PPC kampan¢ jsou cileny i na uzivatele
mobilnich telefonti a tabletii. Finan¢ni investice do mobilnich kampani v rdmci mobilnich
webt ¢i aplikaci jsou nicméné stale minoritou i pies rostouci trend vyuzivani mobilnich
zatizeni. Mobilni kampan¢ zaznamenaly meziro¢ni riist investic, stale ale zaujimaly pouze

jednotky procent z celkového rozpoctu sledovanych e-shopt.

Mobilni kampané
Videoreklama
Medidlni kampané
Offline kampané
Public Relations
RTB

Sacialni sité
Redesign webu
E-mailing

ZboZové srovnavace
SEO, zpétné odkazy a obsah

PPC a remarketing

2015 2016

Obr. 10: Srovnani investic v ramci marketingu

Zdroj: PENKALA, Jan a Ondiej KLEGA. Infografika: Jak vidi e-shopy rok 20167 -
ACOMWARE. ACOMWARE - jsme konzultacni spolecnost pro e-commerce [online]. Praha:
ACOMWARE, 2016 [cit. 2016-03-25]. Dostupné z: http://www.acomware.cz/infografika-jak-vidi-
e-shopy-rok-2016/

UZzivatelé si oblibili mobilni zatizeni pro prohlizeni webového obsahu, nicméné z hlediska
trzeb tvofi mobilni zafizeni pouze maly zlomek. U 33 % e-shopl zaujimaji mobilni
zatizeni zdroj pouze 5 % celkovych trzeb. 32 % respondenti vycislilo podil trzeb
mobilnich zafizeni u svého e-shopu mezi 5az 10 %. 25 % elektronickych obchodt uvadi
svlj podil trzeb mezi 10 a 20 %. Pouze 10 % dotazanych uvedlo, Ze uzivatelé mobilnich

telefonl a tabletl tvofi trzby vyssi nez 20 %. Nejvétsi prekazku pii ndkupu na mobilnim
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telefonu tvoii nevhodné vytvofend mobilni verze nebo aplikace webu. Je tieba zvazit
funk¢nost celého navrhu. Na pocitaci uzivatelé pouzivaji kK ovladani klavesnici s mysi,
U mobili s dotykovou obrazovkou se spravné vyuziti ovladacich prvkid samoziejmé
naprosto lisi. Mensi displeje mobilnich telefoni rovnéz nedovoluji zobrazit piehledné
velké mnozstvi informaci, na coz je pfi navrhu tfeba myslet. Dlouhé registracni formulate
nejsou uzivatelé mobilnich zafizeni rovnéz ochotni vypliovat. Lze naopak velmi snadno

vyuzit telefonického kontaktu v objednavkovém procesu.

Do5% Nad 20 %

33 % : 10 %
5-10 % 10-20 %

32 % 25 %

Obr. 11: Podil mobilnich za¥izeni na obratu e-shopu (2015)

Zdroj: PENKALA, Jan a Ondiej KLEGA. Infografika: Jak vidi e-shopy rok 20167 -
ACOMWARE. ACOMWARE - jsme konzultacni spolecnost pro e-commerce [online]. Praha:
ACOMWARE, 2016 [cit. 2016-03-25]. Dostupné z: http://www.acomware.cz/infografika-jak-vidi-
e-shopy-rok-2016/

4.1 Navrh webu pro mobilni zarizeni

Ptfed samotnou tvorbou navrhu wireframu a webu pro mobilni zafizeni je tfeba stanovit si

nékolik bodl souvisejicich s konkrétni firmou, pro kterou bude tvorba urcena:

e podil navstévnosti uzivateld pfes mobilni zatizeni
e tvorba responzivniho webu, mobilni verze nebo mobilni aplikace
e demografie cilového publika

e objednavkovy proces pres mobilni zatizeni
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Na zaklad¢ poctu pristupti uzivateld pfes mobilni zafizeni je tieba vycislit navratnost
investice do vyvoje webu pro mobilni zafizeni. Vzhledem K vySe uvedenému trendu
vyuzivani mobilnich zatizeni uzivateli bude v budoucnu existence webu optimalizované¢ho

pro mobilni zatizeni nutnosti.

4.1.1 Pristupy k navrhu

Mobilni verze webovych stranek se muze jevit jako nejjednodussi a nejméné nékladné
feSeni optimalizace webu pro mobilni zafizeni. Mobilni verze byva umisténa
na subdoméné webového portalu a z pravidla obsahuje velmi omezenou funkcionalitu
a rozsah informaci v poméru s desktop verzi webu. Oddélenost jednotlivych verzi pfinasi
klady i zapory. Nutnosti je udrzovat aktualnost informaci na obou verzich webu separatné.
Vyhodu miizeme spatfit v analytice oddélenych verzi a v samotném navrhu, kdy nemusime

uvazovat, jak zména uréena pro mobilni zafizeni ovlivni uzivatele desktop verze a naopak.

Responzivni web kopiruje strukturu celého webu, pfi¢emz na riznych zatizenich upravuje
zobrazeni jednotlivych blokil informaci, nékteré ¢asti obsahu lze zcela nezobrazit. Jedna se
V podstaté o jeden koncept webu, ktery se pfizplsobuje vSem zafizenim. Zafizeni jsou
odlisSovana na zaklad¢ jejich rozliseni obrazovky. Chybou byva vyuZzivani informaci
a prvki, které nejsou vhodné pro zobrazeni na mobilnich zafizenich, at’ uz z hlediska

nevhodného rozliSeni ¢1 datové naro¢nosti.

wewvr

podilem uzivatell pfistupujicich pies mobilni zafizeni. Vyhodou mobilni aplikace je
moznost pristupu k uzivatelim napf. pies notifikace v aplikaci. Aplikace mtze byt také
vnimana jako konkuren¢ni vyhoda, nicméné musi pfinaSet dostatecné velkou piidanou
hodnotu a nebyt pouze kopii webové stranky. Mobilni aplikaci je tfeba udrzovat a vyvijet
pro vSechny V soucasnosti vyuzivané platformy — Android, iOS a Windows Phone.
Vybornym piikladem, kdy aplikace pfinasi ptfidanou hodnotu oproti zobrazeni webového
obsahu, je aplikace IKEA. Aplikace Katalog IKEA je dostupna pro Android v Google Play
I 1I0S v App store. Po nainstalovani aplikace je k dispozici produktovy katalog firmy
doplnény o bonusovy obsah, ktery se v papirovém katalogu nenachazi. Hlavni funkci

aplikace je ovSem moznost zakomponovat jakykoliv nabytek do vlastniho pokoje pomoci

nékolika klikd. Pomoci fotoaparatu je nasnimana mistnost, kam chceme konkrétni kus
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nabytku umistit. Z katalogu dojde nasledné¢ k vybéru konkrétniho kusu. Vysledna
kompozice umoznuje zasadit nabytek na libovolné misto v pokoji, pficemz vysledek
kompozice je vykreslen na displeji telefonu s moznosti zachytit vizualizaci jako fotografii.

Aplikace je velmi intuitivni a nabizi pruvodce pro méné zkuSené uzivatele.

Tab. 4: Srovnani zptisobu tvorby webovych stranek pro mobilni zafizeni

Mobilni web Responzivni web Standardni web
Pofizovaci cena nejvyssi stredni nejnizsi
Rychlost nacitani nejrychlejsi sttedni nejpomalejsi

Optimalizované
uZzivatelské rozhrani ANO ANO NE
pro mobilni zaFizeni

ReSeni rozdilnych
Sifek NE ANO NE
monitoru/displeje

Optimalizace pro
zarizeni, ktera v dobé
tvorby webu
neexistovala

NE ANO NE

MozZnost pi‘epnuti na

klasickou verzi webu ANO NE -

MozZnost prizpisobit
obsah navstévnikovi
S mobilnim zafizenim
(informace + SEO)

ANO NE -

MoZnost poskytnuti
pouze ¢asti obsahu ANO NE -
mobilné

Zachovani stejného

, NE NE ANO
rozhrani

Zdroj: FORGAC, Jan. Mobilni nebo responzivni web? Webové stranky a e-shopy na miru Praha |
ArtWeby [online]. Praha: ArtWeby, 2013 [cit. 2016-04-06]. Dostupné z:

http://www.artweby.cz/blog/mobilni-stranky-nebo-responzivni-web
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V tabulce ¢. 4 Jan Forga¢ shrnuje zakladni rozdily pfistupid k navrhu webu pro mobilni
zatizeni. V pfipadé navrhu mobilniho webu, ktery neobsahuje stejny objem obsahu jako
web standardni, mtize byt mobilni verze levnéjsi variantou nez responzivni web. Typicky
se jedna o jednoduchou stranku s kontaktem, zakladni funkcionalitou a moznosti prfepnout
se do plnohodnotné desktopové verze. U responzivniho webu neocekdvame moznost
pfizptsobeni pouze ¢asti obsahu navstévnikovi s mobilnim zafizenim, ale responzivnost se

projevi na celé webové prezentaci.

Demografie cilové skupiny uzivateli udavd smér UX designerovi, ktery navrhuje
pouzitelnost projektu pro odlisné platformy. Objednavkovy proces je nejdilezitéjsi casti
celého webu generujici trzby, je tedy dulezit¢ vénovat mu dostatek prostoru a casu.
Na zaklad¢ obtiznosti objednavkového procesu muze dojit k pfipadnému zjednoduSeni
nebo piesmérovani klienta na jiny komunikacni kanal, kterym je typicky telefonni kontakt

nebo chat.

4.1.2 Mobile first

Mobile first je technikou odrazejici odliSny zptsob navrhu webového obsahu pro mobilni
zatizeni. Jedna se o protipol ke klasickému navrhu desktopové verze, kde se design
webovych stranek a informace navrhly nejprve pro desktop zafizeni. V ramci
responzivniho designu se poté na tabletech a chytrych telefonech a jejich menSich
displejich jednotlivé informace a grafické prvky postupné skryvaly. Rozdilna rozliSeni

méla za nasledek ne vzdy spravné zobrazeni obsahu.

. In fact, there’s enough benefit to a mobile first design approach that it’s worth thinking

about even if you don’t have immediate plans to ship a mobile experience “*

U mobile first je postup navrhu opacny. Nejprve se vyviji obsah a design pro mobilni
verzi, od které se nasledn¢ odviji verze pro tablet a desktop zafizeni. Prioritou je obsah,
kterému se v ndvrhu podfizuje vSe. Kli¢ové informace jsou obsaZzeny v desktop 1 mobilni

verzi, odliSnost je v grafické podobg.

42 WROBLEWSKI, Luke. Mobile first. New York: A Book Apart, 2011. ISBN 978-193-7557-027.
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Obr. 12: Responsive a Mobile First web design

Zdroj: STEINWEBER, Philipp. Why ‘mobile first’ is the new ‘responsive’. Metamonks [online].
Michov: Metamonks, 2015 [cit. 2016-04-28]. Dostupné z: http://metamonks.com/mobile-first-vs-

responsive/

Luke Wroblewski spatfuje vyhodu mobile first v nutnosti omezeni na mobilnich telefonech
z hlediska obsahu, coz vede k soustfedénosti na nejdilezitéjsi informace. Dal§i omezeni lze
sledovat z hlediska chovani uzivateld chytrych telefoni. Uzivatel na mobilu nema
zpravidla mnoho ¢asu, vysledku chce dosdhnout okamzité, nechce se dlouze proklikavat
skrz webem, dlouh¢ texty a formulafe ho odrazuji. V praxi to znamend, ze pokud ma dojit
k zachovani konzistence webu napfi¢ zafizenimi, musi byt zjednoduSena nejen mobilni
verze, ale 1 verze desktopovd. Mobile first tedy neni nutné chapat pouze jako

uptednostiiovani mobilll, ale spiSe o vyrovnani dilezitosti vSech zafizeni.
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5 Pripadova studie

Ptipadova studie ma za cil aplikovat v praxi teoretickou rovinu internetového marketingu,
vyvoje, analyzy a testovani webovych stranek, popsanou v predeslé Casti této prace. Vyse

popsané poznatky budou vyuzity v prostiedi ¢eského e-commerce projektu.

Prace na redesignu webovych stranek na adrese www.srovnator.cz (dale jen Srovndtor.cz)
probéhl v obdobi od listopadu 2014 do bfezna 2015 na zakladé¢ zadani a podkladl
od vedeni firmy PFP s.r.o. (dale jen PFP). Veskera dale uvedena data, vystupy a analyzy
jsou prezentovany na zakladé svoleni vedeni PFP pro ucely této diplomové prace. Autor

diplomové prace Be. Ondiej Bolkovec se ptimo podilel na realizaci uvedenych vystupti.

5.1 PFPs.r.o.

Spole¢nost PFP poskytuje zprostiedkovatelskou ¢innost jako pojiStovaci agent na trhu
S pojisténim. Na trhu s online pojisténim pusobi firma od roku 1999. V roce 2000 spustila
PPF svuj pilotni projekt www.povinne.ruceni.com (dale jen povinne-ruceni.com), jehoz
cilem bylo nabidnout lidem pojisténi motorovych vozidel v online prostiedi. Firma se tak
stala prikopnikem ve svém oboru. Vroce 2010 wvznika projekt online-pojisteni-
domacnosti.cz, ktery si klade za cil zprostfedkovat pojisténi domacnosti online. Vzhledem
ke vzniku nové obchodni strategie, nabidnout vice produktl pojisténi na jednom
internetovém portalu, piestavala byt existence stdvajicich webovych stranek dostatecna.
V zati 2013 proto vznikd projekt Srovnator.cz, na kterém je moZné zastieSit nabidku
pojistovacich produktii. Klient si na webu Srovnator.cz ma moZznost sjednat pojisténi

motorovych vozidel, cestovni pojisténi, pojisténi doméacnosti a irazové pojisténi fidice.*?

PFP spolupracuje s 15 pojistovnami na ¢eském trhu, pro které zprostfedkovava predevsim
povinné ruceni a cestovni pojiSténi. Za vice nez 15 let plsobeni firmy na trhu, ma

spole¢nost 100 000 spokojenych klientd. Prodejnim kanalem firmy je piedevsim internet.

4 JILEK, Antonin. PFP s.r.o.: Tiskové informace. In: Srovndtor.cz [online]. Liberec: PFP s.r.0., 2016 [cit.

2016-04-15]. Dostupné z: http://www.srovnator.cz/docs/pfp_press kit v2-koment-aj.pdf
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PFP nicméné provozuje i kamennou poboc¢ku v Liberci a zaroven vlastni call centrum, kde

pracuje zkuSeny tym poradct a specialistil na pojisténi.

Firma PFP poskytuje klientlim nésledujici sluzby:
e poradenské ¢innosti
e porovnani variant pojisténi
e Sjednavani pojistnych smluv

e Sprava pojistnych smluv

5.1.1 Webové prezentace firmy

Spolecnost vroce 2016 provozuje 3 webové prezentace, pficemz kapacita vyvojait
sméfuje piedev§im do 2 znich. V dlouhodobém vyhledu dojde k upozadéni projektu
povinne-ruceni.com a prioritu dostane vyvoj agregatoru umoziujici nabidnout Sir$i
portfolio produktd - Srovnator.cz.

WWW.povinne-ruceni.com

Prvni projekt spolecnosti, ktery vznikl vroce 2000. Webové stranky jsou zamétfené
predevsim na sjednani povinného ruceni, nabizi ovSem i moznost sjednani pojisténi
havarijniho. Povinne-ruceni.com generuje dlouhodobou primérnou meési¢ni navstévnost

15 000 pftistupt. Jelikoz je povinné ruceni z ¢asti sezonnim produktem, v dobé sezony web

zaznamenava az 45 000 navstév mésiéné.
4 povinne
ruceni.com

Obr. 13: Logo povinne-ruceni.com

Zdroj: Vlastni zpracovani

www.srovnator.cz

Webovy projekt Srovnator.cz vznikl v reakci na potiebu rozSiteni portfolia produkti,
pro které nebyla vhodna z&dna ze dvou existujicich domén. V zé&ii 2013 proto vznikl
projekt robota Srovnatora, ktery stoji vzdy na strané klienta a pomédha mu najit
nejvyhodnéjsi nabidku pojisténi, zaroven poskytuje servis a potfebnou komunikaci s danou
pojistovnou. Dlouhodoba navstévnost Srovnator.cz se mésiéné pohybuje okolo 25 000

navstév, v dobé sezony az 50 000.
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nesrovnatelné levnéjsi pojisténi

Obr. 14: Logo Srovnator.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

www.online-pojisteni-domacnosti.cz
Portal zroku 2010 zaméfeny piedev$im na pojisténi domacnosti. Klient zde nalezne
veskeré informace spojené s pojisténim své domacnosti, samoziejmé s moznosti sjednat

pojistnou smlouvu.

#7°9 ONLINE POJISTENi DOMACNOSTI
L0 J vt o pgistini domdenosti

Obr. 15: Logo Online pojisténi domacnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2 Redesign webu Srovnator.cz

Plvodni verze webu Srovnator.cz ze zafi 2013 navrZena externi agenturou se stavala
S postupem c¢asu nevyhovujici. Vznikl proto pozadavek na postupny redesign celé webové
prezentace. V prvni roving piestal byt vyhovujici design webovych stranek, ktery bylo
designu nebyla pouze homepage, ale pfedevsim landing pages, na které bylo tieba cilit
z reklamnich kampani. Ve druhé rovin€é se web ukdzal byt nedostate¢né dimenzovany
vzhledem Kk mnozstvi obsahu, kterym byl Srovnator.cz plnén. Webova stranka nebyla
responzivni a neexistovala rovnéZ ani mobilni aplikace. Vzhledem k narGistu navstév
z mobilnich zafizeni bylo tfeba s webem optimalizovanym pro vSechny typy zafizeni

pii redesignu pocitat.

Prace na redesignu zapocaly v listopadu 2014. Nejprve bylo tieba poloZzit pozadavky, které
se od nové navrzeného webu ocekavaly. Vzhledem k tomu, Ze cilova skupina projektu je
velmi Sirokd, poc¢atecniho brainstormingu se ucastnili lidé pracujici ve firmé 1 mimo firmu
reprezentujici Sirokou cilovou skupinu potencialnich klientd. Duraz byl rovnéz kladen

na zastoupenti lidi s pfedchozi znalosti i bez znalosti webovych stranek.
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Tab. 5: Respondenti uZivatelského brainstormingu

Zaméstnani Pohlavi Vék Vzdélani Predchozi
znalost projektu

Vyvojai PHP muz 35 let stiedoskolské ANO
Soqer HTML * muz 26 let stredoskolské ANO
Analytik IT muz 28 let vysokoskolské NE

;ﬁfe‘}’t?r']‘;i Sena 28 let vysokogkolské ANO
Grafik muz 24 let sttedoskolské ANO
i?f;‘;;‘r‘;(vaé sena 27 let vysokoskolské ANO
Asistentka zena 33 let stiedoskolské ANO
Jednatel muz 34 let vysokoskolské ANO
S sena 33 let stredogkolské NE

Podnikatelka zena 52 let stiedoskolské NE

PPC specialista muz 55 let sttedoSkolské ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé nasbiranych dat byly polozeny pozadavky pro redesign. Nasledujiciho vyvoje
webového projektu se tucastnilo vzdy vedeni spolecnosti, marketingové oddéleni

a vyvojafi.

5.2.1 Pozadavky pro redesign

Jednotlivé podnéty byly rozdéleny do logickych kategorii, kopirujicich strukturu webu.

Veskera feSeni byla zvazena z hlediska jejich vyuziti na dil¢ich zatizenich. Pozadavkim
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byly pfifazeny priority, rovnéz doslo k redukci protichidnych pozadavkl. Nasledujici

odstavec prezentuje klicové pozadavky.

web optimalizovany pro rozdilna zafizeni

prehlednéjsi menu, kde budou vznikat podkategorie
e budovani obsahového marketingu pomoci aktualit ze svéta pojisténi
e zachovani barev webovych stranek

Homepage

e Upozadéni robota Srovnatora

vice prostoru pro nejprodavanéjsi produkt (povinné rucent)

e dil¢i obrazky produktt z LP vyuZivat rovnéz na HP misto ikon

e prepracovani zdkaznického hodnoceni s automatickym e-malingem klientim
e prostor pro aktualni obsah (aktuality, newslettery)

e nova paticka webu vzhledem K rozriistajicimu se obsahu

e oddéleni prodejnich a informativnich prvka

Landing page
e prostor pro carousel s novymi produkty/akcemi
e oddéleni nejdilezitéjSich odkazii v pravém sloupci
e moznost sdileni na socidlnich sitich

e prostor pro aktualni obsah

5.2.2 Navrh wireframe

Pied navrhem designu webu bylo tieba pfipravit wireframe pro jednotlivé typy stranek.
Ukolem wireframe je nabidnout rozlozeni jednotlivych prvkii na strance a pieddefinovani
uzivatelského prostiedi. Hlavni vyhodou je uspora ¢asu pii revizich a upravach rozlozeni
stranky. Od pocatku vyvoje bylo hlavni prioritou vytvofit web optimalizovany pro vSechny
typy zafizeni. Vyvoj mobilni aplikace byl zavrhnut z finan¢niho hlediska jako nevyhodny.
Vedeni firmy rovnéz neptfedpokladalo ochotu klientd stahovat aplikaci pro porovnani
nabidek povinného ruceni v pfipad¢, ze konkurencni weby nabizeji porovnani okamzité

bez nutnosti jakékoliv instalace. Vzhledem k SEO optimalizaci a obsahovému marketingu
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byla zvolena varianta responzivniho webu. Responzivni web si zachova potiebné
informace bez nutnosti duplikovani obsahu, pficemz poskytuje moznost optimalizace

zobrazeni pro mobilni telefony a tablety.

Navrh wireframe byl zapocat pro desktop verzi webovych stranek, ze které byly nasledné
odvozeny varianty pro mobilni telefon a tablet. Pro wireframe byly vybrany klicové prvky
pro nadpisy, obrazky a textové bloky. Barvy v navrhu jsou nerusivé, aby necodvadély
pozornost od ucelu zobrazit rozvrzeni prvkl stranky. Jiz na irovni wireframe samoziejmé

dochazi k barevnému odliseni primarni barvy a barvy pro CTA prvky.

Wireframe byl vytvofen pro 4 zékladni typy stranek, které kopiruji prifez strdnkami
webové prezentace.

e home page

e landing page

e Obsahova stranka

e aktualita

5.2.3 User interface

Pied zapocetim navrhu designu bylo tieba vytvofit vzorovou knihovnu, ktera by sjednotila
UTI celého projektu. Nejprve bylo tieba vymezit barevnost. Byly stanoveny barvy, které je
mozné implementovat Vramci webovych strdnek Srovnator.cz. DalSim bodem byla
typografie. Vychozim pismem je Open Sans. Pismo je velmi variabilni a nabizi mnoho
fezll pisem, nebylo proto nutné vyuzivat Zadné pismo doplikové. Doslo k definovani
nadpisti 1. az 3. Grovné€, bézného textu, navstiveného a nenavstiveného odkazu, bézného
zvyraznéného textu, poznamek a vyraznych pozndmek. Tvorba seznaml se fidi
pfeddefinovanym pismem a barevnosti. Jedind zména je u béZného textu na prvnim fadku,
a to tfadkovani 35 bodl pro lepsi Citelnost. Navrhnuty byly cislované, necislované
| kombinované seznamy pro vice urovni. Samostatnym bodem byl progress bar navigace
uvniti kalkulacek pojiSténi. Dil¢i barevnost ziskaly nav$tivené a nenavstivené kroky véetné
aktualniho. Tabulky se v projektu vyskytuji ve tfech vzorech dle umisténi. V projektu bylo
tieba rozlisit 4 typy systémovych hlaseni: Warning, Error, Info, Done, které znazornuje

obrazek ¢. 16.
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Warning - varovani, pfed moZnou chybou odkaz
0 Error - doslo k néjaké chybé odkaz
h! Info - n&jaké info, které je potfeba zvyraznit odkaz

Done - potvrzeni, Ze se néco povedlo odkaz

Obr. 16: Systémova hlaseni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tlacitka webovych stranek jsou dostupna ve tiech velikostech a tfech barevnostech, dle
dualezitosti vyvolani akce u uzivatele. Ikony je mozné pouzivat ve 3 velikostech, které jsou
dany kruhem a idealnim vystfedénim. Ikony nesmi pfesahnout kruh dané velikosti, neni
ovSem nutné maximalizace ikon, vice zdlezi na harmonii s ostatnimi ikonami. Vlastni styl
samoziejmé ziskaly i formulafe, akordeon, bloky textid aj. Kompletni vzorova knihovna se

vyskytuje v piiloze této prace.

5.2.4 Design desktop verze

Po odsouhlaseni navrhu wireframe pro jednotlivé stranky a zafizeni, zapocaly prace
na designu webovych stranek. Pro design bylo vyuzito programu Adobe Photoshop CS5.
Pfi designu bylo nutno dodrzet stavajici barevnou kombinaci primarni barvy a barvy

pro CTA prvky. U desktopové verze ¢inila Sitka contentu 980 px.

Homepage

U hlavicky webu doSlo ke snizeni vysky za G¢elem moZnosti zobrazeni vétSiho mnozstvi
informaci na monitorech s menSim rozliSenim. V ramci prechodu na flat design
zaznamenalo zménu i samotné logo Srovndtor.cz. Do loga byla ptfidana koncovka ceské
domény a doslo k odstranéni barevného ptechodu. Novou barvou pro logo byla barva
primarni. Symboly nerovnitek v logu naznacujici znak ,,S* byly pomérové zmenSeny
ke zbytku textu loga. S redesignem webu doSlo i ke zméné komunikace se zakazniky.
Piivodni koncept pocital s postavou Srovnatora jako priivodce webem, cemuz odpovidala

| textace webovych stranek. Fraze ,,zavolejte mi pro dalsi slevu™ a ,,nebo Vam zavolam
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zpét zdarma® byly odstranény. Text v hlavicce doznal zmény barvy na primarni barvu
textu. Stejnd zmeéna se dotkla i tlacitka pro kontaktovani call centrem. Tlacitko ,,Chci byt
kontaktovan“ neni na homepage prioritou z hlediska konverzi, barva tlacitka proto neni

barvou pro CTA prvky.

= sSrovrnator =-—
nesrovnatelné levnéjsi pojisteni nesrovnatelné levnési pojisténi

Obr. 17: Redesign loga Srovnator

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hlavni navigace webovych stranek byla sloucena do jediné listy v primarni barvé.
Z hlediska uspory mista dosSlo k odkazani na ivodni stranku v podobé ikony. Navigace
rovnéz ziskala moznost vyhledavani na webovych strankach, znazornéné rovnéz pomoci
ikony, ktera byla z proporéniho hlediska umisténa na druhou stranu navigace. Aktivni
stranka v menu si zachovala odliSnou barevnost pro lepsi orientaci uzivatele. Navigacni
lista obsahuje odkazy na 5 landing pages jednotlivych produkti a odkaz do sekce O nas.
Pfi najeti mysi na polozku v menu dojde k rozbaleni sekce. Rozbalené menu si zanechava
odkazy pro uzivatele z hlediska dil¢iho produktu. Po optickém oddé€leni prazdnym tadkem
obsahuje rozbalené menu v ptipadé existence odkaz do aktualit a hodnoceni zakaznikl
souvisejicich s danym produktem. Druhé ¢ast je tvofena obrazkem typickym pro produkt,
jenZ je vyuzivan na celé webové prezentaci, ikonou a textem znazoriiujicim vyhodu
produktu a prodejnim argumentem ve formé statistiky. Ve spodni Casti je umisténo CTA
tlacitko s odkazem do kalkulacky daného produktu. Sefazeni produktti v menu je zvoleno
dle priorit firmy z hlediska vynaloZenych prostiedkd na reklamu, provize za sjednani

pojistnych smluv a ostatnich faktorti. Struktura hlavni navigace mé nasledujici rozvrzeni:

e Povinné ruceni
o Kalkulacka
o Hlidaci pes

o Generator vypovedi
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o Vypocet data vypovédi
o Ukonceni smlouvy
o Aktuality
o Hodnoceni zédkazniki
Ciseln4 informace: od 2,70 K&/den.

Prodejni argument: Zelenou kartu Vam zasleme ihned na e-mail.

Cestovni pojisténi
o Kalkulacka
o Ukonceni smlouvy
o Aktuality
o Hodnoceni zakaznikt
Ciselna informace: do 5 minut.

Prodejni argument: NaSe cestovni pojisténi je platné ihned.

Havarijni pojisténi
o Kalkulacka
o Generator vypovedi
o Vypocet data vypovédi
o Ukonceni smlouvy
o Aktuality
o Hodnoceni zakaznikl
Ciselna informace: spoluicast 0 %.

Prodejni argument: Nasi klienti s ndmi primérné uSetii 2.583 K¢.

Pojisténi fidice
o Kalkulacka
o Generator vypovedi
o Vypocet data vypovédi
o Ukonceni smlouvy
Ciselna informace: do 2 minut.

Prodejni argument: M¢ési¢ni renta az po zbytek Vaseho Zivota.
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e Pojisténi domacnosti
o Kalkulacka
o Generator vypoveédi
o Vypocet data vypovédi
o Ukonceni smlouvy
o Aktuality

Ciselna informace: slevy az 30 %.

Prodejni argument: Pojisténi domacnosti s asisten¢ni sluzbou zdarma.

e Onas
o Kontakt
o Nas tym

o Pro media

o Kariéra

o Aktuality

o  Archiv multimedii
o Hodnoceni

Ciselna informace: na trhu od roku 1999.

Prodejni argument: Nejsme pouhy srovnavac pojisténi, jsme tym lidi, ktery je

na Vasi strané.

w Povinné ruceni Cestovni pojisténi Havarijni pojisténi Pojisténi fidice

% "
( @ slevy &7 30 %
Pgiisténi domdcnosti s asistencni sluzbou
zdarma.

Obr. 18: Detail hlavni navigace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Hlavni ¢ast obsahu tvofi bloky souvisejici se sjednanim pojistnych smluv, které generuji
trzby celého projektu. V levé horni Casti je prostor vymezen pro box v primarni zelené
barvé odkazujici na produkt povinného ru€eni. V boxu je umisténa ilustrace reprezentujici
produkt povinného ruceni. Ilustrace je doplnéna o 4 prodejni argumenty, pro¢ si povinné
ruceni poridit a CTA tlacitko odkazujici do kalkulacky povinného ruceni. V pravé horni
¢asti je umistén slider slouzici pro predani dilezitych sdéleni webovych stranek, veetné
aktualnich obchodnich slev nebo akci pojistoven. Ve slideru je mozné mit neomezeny
pocet snimkl, nicméné z hlediska pfehlednosti a uzivatelské divéryhodnosti, neni vhodné
do slideru ptidavat vice nez 4-5 snimku. Jednotlivé vyhody rotuji po 5 sekundach,

samoziejme je uzivateli umoznéno okamzité kliknuti na kterykoliv snimek.

Pod blokem s povinnym ruéenim a sliderem je prostor pro zbyvajici 4 produkty. Sitka
obsahu je tedy rozdélena na 4 rovnomérné boxy, mezi kterymi je mezera ve velikosti
14 px. Hlavni ¢ast kazdého boxu zaujima produktovy obrazek doplnény o nadpis s typem
pojisténi. Ve spodni ¢asti je umisténo CTA tlacitko ,,Zjistit cenu® doplnéné o vlastni
produktovou ikonu. Tlaéitko sméfuje do kalkulacky uréitého produktu. Na jednotlivé boxy
bylo nutné umistit i vyhody ve form¢ boda, které presveédcuji uzivatele ke koupi produktu.
Nezadouci ov§em bylo zmensSeni produktovych obrazkd, proto doslo k umisténi prodejnich
argumentt na druhou stranu boxu. K otoc¢eni boxu dojde pfi najeti mysi do jeho prostoru.
Nadpisy a tlacitka ztistavaji ve stejné pozici i pii otoceni boxu, nedochazi proto k jevu, kdy
by uzivatel chtél kliknout na tlacitko v boxu, které by zmizelo pti nasledném najeti mysi

a otoceni boxu.

Cestovni pojisténi

/

Havarijni pojisténi Pojisténi Fidice Pojisténi domacnosti

» DoZivotni renta

l& ]

I-I Zjistit cenu

N d
- . st dwcr s

m Zjistit cenu = Zjistit cenu /ﬁ‘ Zjistit cenu

Obr. 19: Produktové dlazdice

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V pivodnim designu zaujimala loga 15 pojistoven dva fadky a dochézelo tak zbyte¢né
k posunu textového obsahu nize. Pfi navrhovani nového designu se proto pocitalo s listou,
ve které budou loga pojistoven rotovat. K rotaci dochazi po 6 sekundach. Reseni umoziuje
1épe dodrzet ochrannou zénu log pojistoven. Rotaci je mozné vyvolat i rucné Sipkami

na levé a pravé stran¢.

Vyhody, pro¢ volit Srovnatora byly piepracovany do zdkaznického zavazku s nazvem Nas
zavazek. Zavazek firmy ma za kol budovat zakaznickou divéru. Jednotlivé body byly
pfepsany do celych vét, kterymi se zaméstnanci firmy fidi. V pravém spodnim rohu se
nachdzi razitko, které ma piisobit jako podpis zaméstnancii spole¢nosti. Z razitka je mozny
pifimy proklik na stranku nas tym. Jednotlivé vyhody nemaji piisobit jako strohé body,
které na svou webovou prezentaci miize umistit v podstaté kazdy, ale vzbuzovat zdvazek

zaméstnancu Srovnatora vuci klientum.

Ptepracovani doznala i ¢ast zdkaznického hodnoceni. Sekce obdrzela nazev Spokojeni
zdkaznici, pticemz ve stejném fadku dochédzi k vypoctu pramérného zdkaznického
hodnoceni vSech zdkaznikl v ramci kazdého produktu. Doplikem je vizualizace poctu
obdrZenych hvézd v primarni zelené barvé. Na dalsim fadku se zaroven navstévnik rychle
dozvi, z kolika hodnoceni je primérné hodnoceni vypocteno. Na svétle zeleném podkladu,
ktery opticky oddéluje jednotliva hodnoceni, se automaticky generuji dvé posledni
hodnoceni zakaznikd, kteti ke svému hodnoceni pfidali rovnéZ slovni komentar.
Pod hodnocenim je umistén odkaz do archivu hodnoceni, které je blize popsano v kapitole

5.3 Zakaznické hodnoceni.
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SpOkOJeﬂl ZakaZﬂlCl Promérné hodnoceni: 4.86/5

Pocet hodnoceni: 843

Lubomir Lis¢ak Slavomir Tvrz

Jemnice, 08.04.2016 Sobéslav II, 07.04.2016

UsSetieno: 450 K€ na povinném ruceni USetFeno: 62K€ na povinném rudeni
je to pfehledné jsem spokojen

Archiv zdkaznického hodnoceni

Obr. 20: Zakaznické hodnoceni na homepage

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pravy sloupec hlavni stranky je uréeny pro vypis poslednich aktualit webu. Aktuality
slouzi jako podpora obsahového marketingu a tykaji se vzdy aktudlni problematiky
ze svéta pojisténi. Vypsany jsou 4 posledni aktuality, pficemz u kazdé z nich je nadpis
omezeny na 45 znakt. Dale datum zvetejnéni aktuality a nahled obrazku, jehoz ¢tvercové
rozliSeni je dynamicky generovano z pivodniho obrazku, ktery je nahran jako soucést

konkrétni aktuality. V pravé spodni ¢asti je odkaz sméfujici do archivu aktualit.

Pod sloupcem s aktualitami je prostor pro pluginy socialnich siti, které jsou urceny
pro uzivatele, ktefi chtéji doporucit stranku Srovnatora svym ptatelim. Uzivatelé maji
mozZnost sdileni na Facebooku, Google+ a Twitteru. Pod pluginy uZivatelé naleznou nahled
posledniho odeslaného newsletteru. Néahled odkazuje do detailu newsletteru v archivu

multimédii.

Paticka webu je rozdélena do dvou logickych ¢asti, vizualné oddélenych odlisSnou barvou
pozadi. Prvni ¢ast obsahuje 4 sloupce: online pojisténi, pojistovny, Srovndtor, Co by vas
mohlo zajimat. Online pojiSténi obsahuje piimé odkazy na jednotlivé landing pages
produktt. Kategorie pojistovny nabizi odkazy na detail stranky pojistoven. Uzivatel si
Vv detailu pojistovny miize precist informace o pojistovne, jejim sidlu a produktech, které
od dané pojistovny Srovnator.cz nabizi. Ve sloupci Srovndtor navstévnik stranek nalezne

odkazy na kontakt, tym Srovndtora, Zakaznické hodnoceni, Aktuality, Kariéru a stranku
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pro media. Posledni sloupec nabizi odkazy na stranky, které pomahaji klientovi fesit
nejcastej$i dotazy spojené s pojiStovacimi produkty. Jedna se o vypovéd povinného

ruceni, sluzbu hlidaciho psa, vypocet bonust a jiné.

Druha ¢ast paticky je rovnéz rozdélena do 4 vertikalnich blokd. Okamzitého kontaktu
s oteviraci dobou call centra a tlac¢itkem pro moznost kontaktu. Zékaznickym hodnocenim
uvadéjici primérné hodnoceni a posledni pfidané hodnoceni s moznosti prokliku
do archivu v8ech hodnoceni. Odkazy na socialni sité, na kterych lze Srovnator.cz nalézt

a box s Facebook pluginem odkazujicim na Facebook stranku Srovnator.cz.

Landing page

Hlavicka a hlavni navigace webu zistava shodnéd na celém webu. Pod hlavni navigaci se
na landing page vyskytuje navigace drobeckova. Pod ni najdeme box daného produktu,
Ktery je designové shodny sboxem povinného ruCeni na hlavni strance. Napravo
od produktového boxu je slider obdobny jako na homepage. Pod boxem a sliderem je
v ptipad¢ landing page umistén zavazek Srovnatora.cz zakaznikim. lkony jsou v tomto
piipadé orientované horizontalné vedle sebe. Obsah pokracuje rotujicim pasem s logy
pojistoven. Dalsi obsah je rozdéleny na dvé casti. V levé, kterd zabird prevaznou vétSinu
stranky, je samotny obsah stranky doplnény o CTA tlacitka sméfujici do kalkulacky
produktu. Tlacitka jsou vzdy umisténa v prvni tietiné textu a také na jeho konci. Pravy
sloupec obsahuje odkazy na stranky souvisejici s produktem. Odkazy v horni ¢asti jsou
nejhledangj$imi a nejnavstévovanéj$imi strankami. Pod nadpisem doplitkové informace se
abecedné¢ tadi ostatni odkazy v dané kategorii. Dal$i obsah sloupce je vyc€lenén pro vypis
poslednich aktualit, tlacitka pro doporuéeni na socialnich sitich a CTA tlacitka sméfujici

do kalkulacek vSech produktii. Paticka zlistava totoZna napfi¢ celym webem.

Obsahové stranky a aktuality
Obsahové stranky rozvrzenim vychazeji z landing page. Postradaji ovSem horni promo
pruh s boxem produktu a slider sakcemi a novinkami a rovnéz rotujici pruh s logy

pojistoven.
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Aktuality odpovidaji rozvrzenim obsahovym strankam s rozdilem dominantniho prvku
pod nadpisem, ktery tvoii obrazek. Z tohoto obrazku se nasledné generuje nahled

v prehledu aktualit.

Obr. 21: Responzivni web Srovnator.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2.5 Design verze pro tablet

Hlavicka webovych stranek ve verzi pro tablet je odlisna od desktop verze. Do hlavicky
V pravém hornim rohu byla pfiddna ikona hamburger menu, kterd supluje vodorovnou
hlavni navigaci. Z hlavniho proma byl odstranén slider s aktualnimi akcemi a rovnéz
rotujici pas s logy pojistoven. Ve verzi pro tablet byla samoziejmé odstranéna funkce
oto¢ného boxu produktt, ktera by vzhledem Kk odlisnému zpusobu ovladani tabletu,
postradala smysl. Pravy sloupec dolni ¢asti byl presunut pod hlavni promo a roztazen
na celou Sitku obsahu. U paticky webu ziistava stejné rozloZeni s mensimi rozestupy mezi

sloupci.

Landing page, obsahové stranky i aktuality zachovavaji stejnou logiku v fazeni prvki

V ramci responzivniho designu na tabletech.

5.2.6 Design mobilni verze

Horni ¢ast zobrazeni pro mobil je urena pro statické menu Vv primarni zelené barve.
Na levé stran€é menu je umisténo logo v bilé varianté. Na strané pravé hamburger menu.
Pod vrchni navigaéni liStou je uvedeno ¢islo na infolinku Srovnator.cz a tlacitko, které

vyvola dialogové okno, diky némuz se uZivatel mize nechat zdarma kontaktovat
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call centrem. V hlavnim promu je nejvétsi ¢ast vénovana produktu povinného ruceni,
zbyvajici 4 boxy s produkty zaujimaji polovi¢ni prostor. Na boxy s produkty navazuje
zékaznicky zéavazek, jeho jednotlivé ikony jsou uspofadany vertikalné pod sebou. Vypis
aktualit je omezenou vzdy pouze na nejaktudln€js$i s moznosti prokliku do archivu aktualit.
Obsahova ¢ast stranky je zakoncena tlacitky socialnich siti pro moznost sdileni a odkazem
ve form& obrdzku na aktudlni odeslany newsletter. Paticka je omezena na vypis
jednotlivych pojistoven, zakaznické hodnoceni a nezbytné informace o firm¢ PFP jako

pojistovacim agentu.

Landing page si zanechavaji obdobné rozvrzeni hlavicky se zobrazenim boxu aktualniho
produktu, na ktery navazuje zakaznicky zavazek. Na informace ze stranky navazuje pravy
sloupec s odkazy na obsahové stranky v dané kategorii. Nechybi vypis posledni aktuality,
tlacitka socidlnich siti a CTA tlacitka vedouci do kalkulacek vSech produktt. Paticka

zUstava obdobna jako v piipad¢ hlavni stranky.

U obsahové stranky a aktualit je dodrZeno stejné fazeni s vyjimkou odstranéni horniho

promo pruhu véetné zakaznického zavazku.

5.2.7 Kalkulacka povinného ruceni

Pii redesignu kalkulacky povinného ruceni byla kladena nejvétsi priorita na zjednoduSeni

funkce a zvySeni pfehlednosti jednotlivych ¢asti. Kalkulacka obsahuje 5 dil¢ich krok.

1. Udaje pro vypocet
2. Vybér pojistovny
3. Udaje pro smlouvu
4. Shrnuti

5. Potvrzeni

Velky diraz byl kladen pfedevs§im na piehlednost prvniho kroku. Ze statistik spole¢nosti
vyplyvalo, Ze velké procento lidi odchézi jiz z prvniho kroku, protoze nejsou ochotni
zdlouhavé vypisovat udaje pro vypocet povinného ruc¢eni. Jednotliva pole formulare jsou

proto proménlivé generovana na zakladé voleb, které postupné uZivatel vybira. Udaje
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ovozidle a pojistnikovi jsou zobrazeny formou ikon s popiskem, coz je uzivatelsky

ptivéetivé i1 z hlediska mobilnich zafizeni.

Vozidlo
osobnf motocykl uzitkovy nakladni ostatni
automobil automobil automobil
Pojistnik
fyzicka podnikatel pravnicka
osoba (0SVE) osoba

Obr. 22: Udaje o vozidle a pojistnikovi v kalkula&ce povinného ru¢eni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Responzivni zobrazeni ma pouze 1. krok. Na zakladé statistik z Google Analytics se
podafilo zjistit, ze z pfevazné vétSiny uzivatelé na mobilnich telefonech provadéji pouze
porovnani nabidek povinného ruceni a samotné sjednani pojistné smlouvy nechavaji
na desktop zafizeni, piipadné¢ ho fteSi formou telefonického hovoru s call centrem.
Na mobilu je proto na prvni pozici v obsahu telefonni ¢islo s moznosti kontaktovani

zakaznickym centrem zdarma.

Na 2. kroku je hlavicka webu oddélena progress barem naznacujicim pocet krokt
ke sjednani smlouvy, véetné aktualniho vyskytu uzivatele. Zobrazena loga pojistoven
odpovidaji pojistovnam, jenz jsou aktudlné zobrazovany v nabidce. Kliknutim
na konkrétni logo pojistovny dojde k posunuti stranky k nabidce produktu od vybrané
pojistovny. Déle je webova stranka rozdélena na dvé casti — levy sloupec obsahujici
filtrovani nabidek a obsahovy sloupec zobrazujici vyfiltrované aktudlni nabidky. Uzivatel
ma moznost piepocitat cenu dle ro¢nich, pololetnich nebo Ctvrtletnich splatek za pojisténi.
Filtrovat Ize také na zaklad¢ vySe pojistnych limith a jednotlivych dopliikovych pojisténi.
Zobrazovanou kalkulaci 1ze stahnout v PDF nebo odeslat na libovolny e-mail. V levém

sloupci se rovnéz nachéazi shrnuti vyplnénych udajii z 1. kroku, které je moZzné dodatecné
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zménit. Obsahovy sloupec je tvofen konkrétnimi nabidkami s produkty pojistoven.
Produkty s aktualni vypoctenou cenou maji v listu nabidek pfednostni fazeni. Produkty
a pojistovny, kde neni mozné cenu zobrazit, jsou fazeny na konec listu s moznosti zjistit

cenu telefonicky. Stranka je zakon¢ena odkazem na aktualni kalkulaci.

direct Dobry zakdad v gy 118 1.172 K&

pojistné limity S50 mil. KE

co je v cené pojisténi wybrat pfipojisténi

Obr. 23: Dil¢i produkt v kalkulaéce povinného ruceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

U jednotlivych nabidek produkti je dominantni logo pojisStovny, nazev produktu, cena
a tlacitko SJEDNAT ONLINE viz obrazek ¢. 23. DalSimi informacemi jsou vyse pojistnych

limith a ikony reprezentujici dopliikova pojisténi. U nabidky je vyuZzivéno ti typt ikon.

e Aktivni ikona se zelenym zatrzitkem — produkt obsahuje dané doplikové pojisténi.
e Aktivni ikona s fialovym znaménkem ,,+* - U produktu je mozné nadefinovat dané
pfipojisténi.

e Neaktivni ikona — produkt zobrazované doplinkové pojisténi nenabizi.

Jednotlivé ikony poskytuji pfi najeti mysi na ikonu popisek, o jaké doplitkové pojisténi se
jedna. Editace doplnkovych pojisténi je mozna klikem na jednotlivé ikony nebo
rozbalenim odkazu vybrat pojisténi. Po kliknuti se rozbali nabidka se tfemi zalozkami, kde
lze pohodIné editovat pfipojiSténi, zobrazit pifehled sluZeb, které pojiSténi obsahuje

a zobrazeni dokumentl souvisejicich s vybranym produktem.
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nace a dokumenty X Skr}'t

i~ n ' 8
b (g L) | ||
PFipojisténi Pojitténi skel Urazové pojisténi Pojisténi zavazadel
asistence
Limit 5.000 KE V cené pojisténi
GO0 KEfrok J

PRIPOJISTIT 13 zménit PRIPOJISTIT
{wice informaci) ¥ odebrat {wice informaci)

Obr. 24: Vybér pripojisténi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na kroku 3, 4 a 5 doslo pfedevsim k prepracovani souhrnnych piehledt a aplikaci novych
Ul prvkt do formulédie. Nicméné funkénost téchto krokl nebyla zasadné ptrepracovana,

proto se jimi tato prace dale nezabyva.

5.2.8 Kalkulacka cestovniho pojisténi

Cestovni pojisténi je produktem, u kterého se firma na zaklad¢ internich statistik rozhodla
vytvotit responzivni kalkulacku. Produkt cestovniho pojisténi lidé ¢asto mohou shanét
na posledni chvili a sumy za toto pojisténi jsou fadov€ niZsi nez u povinného ruceni.
Proces sjedndni cestovniho pojisténi je rovnéz jednodussi, pojisténi je platné ve chvili
uhrazeni ¢astky za pojistku. Neni tedy nutné podepisovat pojistnou smlouvu a fyzicky

Ji doruc¢it na adresu pojistovny.

Kalkulacka cestovniho pojiSténi obsahuje 5 dil¢ich krokti shodné jako v ptipadé
kalkulacky povinného ruceni. Design kalkulacky pro desktop zafizeni a tablet je shodny,
lisi se pouze v Sifce jednotlivych formulafovych poli. Odlisna je samoziejmé i hlavicka
a paticka obsahu, pfi¢emz jednotlivé zmény jsou popsany v Kapitole 5.2.5 Design mobilni

Verze.
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Desktop

Na 1. kroku kalkulacky se v horni ¢asti nachazi promo pruh, na levé strané obsahujici box
S ilustraci produktu cestovniho pojisténi a odrazky s prodejnimi argumenty, vcetné
CTA tlacitka. Na pravé strané je umistén slider s akcemi a slevami Srovnator.cz. Vyznam
promo boxu na strance kalkulatky je piedev§im zhlediska SEO. Pti prokliku
do kalkulacky cestovniho pojisténi dojde k automatickému odscrollovani na formulafové
pole. Udaje na kroku 1 jsou rozdéleny do dvou &asti, a to udaje o cesté a pojistovanych

osobach.

Krok 2 slouzi k vypisu jednotlivych produktii od zobrazovanych pojistoven. Horizontalné
sefazend loga pojiStoven pod hlavni navigaci odpovidaji konkrétni nabidce produktl

pojistoven.

Lécebné wiohy: 3.000.000 Kt

Rychly prehled Podrobné informace

Obr. 25: Dil¢i produkt cestovniho pojisténi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Produkty pojistoven jsou oddé€leny tenkou horizontdlni linkou. Dominantnim prvkem
U nabidky produkti je i vtomto piipadé¢ logo pojistovny, ndzev produktu, cena
a CTA tlacitko SJEDNAT ONLINE. Pod nadpisem se zobrazuje vyse lécebnych vyloh
Vv pfipad€ urazu. V horni ¢asti nabidky mezi ndzvem produktu a cenou je misto pro Stitky.
Stitky slouzi k zobrazeni informace o akénich nabidkéch, slevach a doporu¢enich. Odkazy
rychly prehled a podrobné informace vedou K rozbaleni obsahu se dvéma zalozkami.
Rychly ptehled nabizi pfehledné zobrazeni parametrt, které vybrany produkt obsahuje,
a které¢ nikoliv. Podrobné informace slouzi k zobrazeni PDF dokumentii souvisejicich

s produktem pojistovny.
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Rychly pfehled Podrobné informace X skryt

Asistencni Urazové Zavazadla Rekreaéni Zimni sporty Rizikové Administrativni Manu&ini
sluZby pojisténi sporty sporty prace prace

x X

Obr. 26: Rychly pi‘ehled produktu cestovniho pojisténi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po vybrani produktu dojde k pfesmérovani na 3. krok kalkulacky. V prvni ¢asti stranky se
nachazi informace o vybrané pojistovné a rekapitulace sluzeb v cené pojisténi a informace
o pojisténi. Formulaf nadale navazuje poli s nutnosti vyplnit informace o pojistnikovi,
pojisténé osob€ a odsouhlaseni zpracovani osobnich udajii dle zédkona ¢. 101/2000 Sb.
Na 4. kroku dochazi ke kompletnimu shrnuti daji o pojisténi, pojistnikovi a pojisténé
osobé. Zavaznému objednani pojisténi predchazi odstavec s informacemi, co bude
nasledovat po objednani pojisténi a pravni dokumenty s ¢estnym prohlasenim. 5. krok je
dékovacim, dochazi k odeslani e-mailu se shrnutim objednavky. Informace s platebnimi

udaji je rovnéz znazornéna na kroku 5.

V ptipad¢ mobilniho telefonu progress bar krokt kalkulacky neobsahuje jednotlivé nazvy,
ale pouze ¢isla. Na kroku 2 je u rychlého pfehledu a podrobnych informaci zvolen jiny
zpiisob zobrazeni, jednotlivé poloZzky jsou fazeny pod sebe ve formé podlouhlych poli

pres celou sitku displeje.

5.3 Zakaznické hodnoceni

Hodnoceni zakazniki je zékladnim kamenem pro ziskdni divéry novych klientt.
Dosavadni hodnoceni zakaznikl portalu Srovnator.cz bylo umisténo na homepage. Jednalo
se o 4 statické recenze od dlouhodobych klienti. Neproménlivost hodnoceni v Case
a vyuziti recenze od Jititho Churavého doplnéné o fotografii, pisobilo na divéru zadkaznikl

paradoxné negativné. Situaci zadkaznického hodnoceni proto bylo tieba fesit.
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5.3.1 Pozadavky pro hodnoceni zakaznika

Pted zapocetim praci na hodnoceni zakaznikli vedeni spole¢nosti a marketingovy tym
stanovili pozadavky na funkcionalitu. Siroké spektrum pozadavki preduréilo vyvoj
vlastniho feseni zakaznického hodnoceni, oproti volbé vyuziti feSeni 3. strany. Zakladnim
pozadavkem bylo vytvofeni systému, ktery by rozesilal zakaznikim automatické e-maily
s prosbou o piidani recenze. Nejprve bylo tieba vymezit zékaznicky cyklus pii sjednani
riznych typt pojisténi. Pfi cestovnim pojisténi je délka cyklu sjednéni znacné kratSi nez
u produktu povinného ruceni, bylo proto nutné stanovit, po jaké dob& od sjednani by mél
byt e-mail spozadavkem na zakaznické hodnoceni odeslan. Hodnoceni mélo byt
koncipovano velmi jednoduSe, aby zakazniky neodradilo pfi vyplnéni. U kazdého
zdkaznického  hodnoceni  je  zaznamenédvano datum  hodnoceni, = pocet
hvézdicek od 1 (nejhorsi hodnoceni) do 5 (nejlepsi hodnoceni), jméno zakaznika, produkt,
ktery hodnoti a nepovinny slovni komentat. V pifipadé existence udaji o predchozi
smlouvé, vypocet Castky, kterou klient uSetfil sjednanim nového produktu. S kazdym
odeslanym e-mailem doSlo na ziklad¢ Gdaji ze sjednéni produktu k ptedvyplnéni jména
zakaznika, mésta a data hodnoceni. K zaznamenani zakaznického hodnoceni bylo nutné
pouze ohodnotit poctem hvézdicek spokojenost se sluzbou. Pocet udélenych hvézdicek je
vyobrazen v téle zpravy e-mailu. Pokud uzivatel udéli hodnoceni, dojde k pfesmérovani
naweb Srovnatora, kde klient pouze kliknutim na tlacitko své hodnoceni odesle,
nepovinné muize piidat ke svému hodnoceni rovnéz komentdf. Jednotliva zakaznicka
hodnoceni se automaticky propisuji na tvodni stranku, pficemz dochazi k vypisu dvou
poslednich hodnoceni, ke kterym byl zaroven ptipsan slovni komentai. Na homepage se
zobrazuje primérné zakaznické hodnoceni a pocet hodnoceni, ze kterych dochazi
k vypoéteni priméru. Pod zakaznickym hodnocenim je rovnéz umistén odkaz do archivu

jednotlivych hodnoceni.
Archiv zikaznického hodnoceni obsahuje primérmé hodnoceni a celkovy pocet
hodnoticich. Dochazi k zdznamu tii druhti hodnoceni, pficemz kazdé z hodnoceni je

barevn€ odliSeno.

1 - 2 hvézdicky - zaporné hodnoceni

3 hvézdicky — neutralni hodnoceni
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4 - 5 hvézdicek — pozitivni hodnoceni

V archivu zékaznického hodnoceni dochazi k automatickému vypoctu procentualni
spokojenosti klientli, ktera je charakterizovana poctem udélenych hvézdi¢ek hodnoceni
vy$$i nez 3. Rovnéz dochazi k zaznamu nejvyssi zdkaznické financéni Uspory. Zakaznicka

hodnoceni je mozné filtrovat dle produktii a pozitivnich, negativnich ¢i neutralnich recenzi.

Sobéslav I, 07.04.2016

USetFeno: 62K¢ na povinném ruceni

jsem spokojen

Obr. 27: Diléi zakaznické hodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3.2 Proces zakaznického hodnoceni

Proces zakaznického hodnoceni je mirné odliSny dle typu sjednané¢ho produktu. Zatimco
u povinného ruceni po dokonceni objednavky dochazi k odeslani navrhu smlouvy
klientovi, ktery musi smlouvu podepsat a odeslat zpét. V piipadé cestovniho pojiSténi
vznika smluvni vztah zaplacenim pojiSténi. Na zaklad¢ typu produktu je proto stanovena
prodleva, po které se zakaznikovi odeSle automaticky e-mail s prosbou o zakaznické
hodnoceni. Veskera hodnoceni jsou uloZena do databaze a pred zvetfejnénim na webu musi
dojit ke schvaleni hodnoceni na strané¢ Srovnatora.cz. Schvalovaci proces je navrhnut
predevsim z diivodu vyhnuti se zvefejnéni vulgarnich a urazejicich ptispévku. V ptipadé
negativniho hodnoceni je klient kontaktovan call centrem za celem nabidnuti pomoci,
pfipadné objasnéni situace a diivodu Spatného hodnoceni. V mnoha ptipadech dochazi
pouze k omylu pii ud€leni hodnoceni a klient ve skute¢nosti negativni hodnoceni udélit
nechtél. Na kazdé hodnoceni ma moznost Srovnator.cz reagovat, procesem kontroly se
predchazi prehlednuti ptispévkt klienta s dotazem nebo proshou. V piipadé reakce
ze strany Srovnator.cz je klientovi odeslan notifika¢ni e-mail s odpovédi. Po schvaleni

piispévki je zdkaznické hodnoceni verejné piistupné na webu Srovnator.cz.
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uzivatel pojistna automaticky kontrola zverejnéni
smlouva email hodnoceni hodnocenf
Obr. 28: Proces zakaznického hodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3.3 Automatické e-maily zakaznického hodnoceni

Odeslany email je navrzen designové velmi jednoduSe, aby nedochazelo k odvadéni
pozornosti klientd od sdéleni. Vyuzivano je obdobné barevnosti jako na webovych
strankach, aby se tak zachovala korporatni identita a zdkaznik si na prvni pohled spojil
zakaznicky e-mail se sjednanim pojisténi na Srovnator.cz. V e-mailu je klient osloven jeho

pfijmenim. Po kratkém tivodnim textu je uzivatel pozadan o hodnoceni viz obrazek ¢. 29.

Hodnoceni

Bylo v3e v poradku nebo naopak nebylo? Dejte nam o tom védét.
Zpétna vazba je pro nas dulezita.

(1 - nejhorsi, 5 - nejlepsi)

Obr. 29: Hodnoceni v zakaznickém e-mailu

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3.4 Statistiky zakaznického hodnoceni

Zakaznické hodnoceni bylo spusSténo v lednu 2015. Pfi spusténi byla do archivu nahrana
pfedchozi staticka hodnoceni. V obdobi od 14. ledna 2015 do 8. dubna 2016 zdkaznici
pfidali 842 hodnoceni. 826 hodnoceni bylo pozitivnich a 9 negativnich. Maximalni

hodnoceni udélilo 761 lidi (90 %). 65 lidi (8%) udé¢lilo hodnoceni 4 hvézd. Nizsi
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hodnoceni udélily pouze 2 % klientl. Celkové primérné hodnoceni z 842 zaznami Cini
4,86 hvézdy z5 moznych. 97,2 % klientd bylo se sluzbami Srovnatora.cz spokojeno.

Nejvyssi zakaznickd Gispora v ramci jedné objednavky byla ve vysi 14 000 K¢.

Nejvice zékaznickych hodnoceni 781 bylo udéleno pfi sjednani povinného ruceni.
766 kladnych hodnoceni a 9 zépornych. 707 klienti (91 %) udé€lilo za sjednani povinného
ruCeni  nejvyS$i  mozné  hodnoceni. 59  klienti (8 %) hodnotilo
sluzbu 4 hvézdami. 3 % uzivatel hodnotila sjednani produktu povinného ruceni
hodnocenim niz§im. Sluzby cestovniho pojisténi za uvedené obdobi hodnotilo 45 klientd,

U havarijniho pojisténi se jednalo o 13 uzivatelskych hodnoceni.

5.4 Srovnani ukazatelu staré a nové prezentace

Jednotlivé metriky byly srovnavany za ¢asové obdobi 5 mésicti. Metriky verze webovych
stranek pfed redesignem byly sledovany v obdobi od 1. inora 2014 do 30. Cervna 2014.
Po redesignu v ¢asovém obdobi 1. tnora 2015 do 30. ¢ervna 2015. Stejna ¢asova obdobi
ve dvou po sobé nasledujicich letech byla zvolena zdmémé z divodu eliminace sezénnich
vykyvu pfi sjednéani pojisténi. Na klicové ukazatele ma vliv vice faktort. Piikladem miize
byt lepsi pozice webovych stranek v ramci SEO, vétsi rozpoCty pro reklamu a jiné.
Prezentované vysledky byly o nékteré z faktort, které ptimo nesouvisi s redesignem webu,
oCistény. Ukazatele byly zméfeny pomoci nastroji Google Analytics. Prezentované
vysledky jsou z davodu ochrany dat firmou PFP upraveny pomoci koeficientu. Klicové

pro porovnani jsou proto procentudlni rozdily staré a nové prezentace.

V obdobi  pfed redesignem  navstivilo  webové  stranky  celkem = 69 353
navstévniki. Po redesignu se za stejné Casové obdobi jednalo o 104 283 navstévnikd.
NartGst navstévnosti oproti prvnimu obdobi je roven 50,37 %. Podil zévislosti ristu poctu
navstévnikil na redesignu je pouze casteCny. Hlavnim divodem je dlouhodobéd prace
na SEO, jenz zvysila rank webovych stranek na jednotlivé vyhleddvané fraze a tudiz
I organickou navstévnost. V obdobi po redesignu si uzivatelé béhem navstévy webovych
stranek primérné prohlédli 3,19 stranek, oproti 2,12 strankdm pted celkovym redesignem.

Jednd se o 50,47% nartst primérného poctu zhlédnutych stranek. Primérny pocet
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zhlédnutych stranek vypovidd o spravném rozvrzeni prvkili na strdnce a vzajemné
provézanosti stranek jednotlivych. Mira okamzitého opusténi stranek bounce rate poklesla
Z ptivodnich 32,25 % na 22,8 %. Procento uzivatelll, jenZ po prokliknuti na webové stranky
Srovnator.cz web okamzit€ opustilo, kleslo 0 9,45 %. Konverzni pomér prokliku uzivateli
do kalkuladek pojisténi v ramci navstévnosti ze vSech kanalii, vzrostl mezi sledovanymi

obdobimi o0 22,8 %.

Redesign webu Srovnator.cz mél pozitivni dopad na vSechny klicové sledované metriky.
Z hlediska poctu sjednanych smluv a vyslednych provizi ze sjednani rovnéz doslo
k meziro¢nimu naristu.

Tab. 6: Srovnani ukazateli staré a nové webové prezentace

Staré webové stranky Nové webové stranky Rozdil (%0)

Néavstévnost 69 353 104 283 50,37 %

Primérny pocet
zhlédnutych stranek 2,12 3,19 50,47 %
b&hem navstévy

Mira okamzitého

HA A g 32,25 % 22,8 % 9,45 %
opusteni stranek
Konverzni pomér
prokliku do kalkulacky - - Nartst 0 22,8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.5 Testovani kli¢ovych stranek webové prezentace

Pfi navrhu redesignu webovych strdnek i1 po jeho dokonceni bylo vyuZivano aplikace
Visual Website Optimizer pro A/B testovani jednotlivych grafickych prvki a uzivatelského
prostfedi. Zaroven doslo K testovani vlivu grafického designu na konverzni pomér.
Heatmapy aplikace byly vyuzity pro zjisténi optimalni kombinace barev a CTA tlacitek

na dil¢ich strankach. Jednotlivé heatmapy se nachézeji v ptiloze této prace.

5.5.1 Vliv grafického prvku na konverzni pomér
V navrhu nového webu méla byt kliCovym prvkem webové prezentace tematicka

fotografie umisténa jako pozadi pod produktovym portfoliem na hlavni strance
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Srovnator.cz. Vedeni spolecnosti ovSem nebylo jednotné pii rozhodnuti o pouziti
fotogragie. Cast vedeni spolenosti povazovala fotografii za rusivy a piili§ vyrazny
element, coz vedlo k rozhodnuti piipravit A/B test na readlnych uzivatelich webovych
stranek. Méfeni probihalo od 26. kvétna do 28. kvétna 2015. Cilem testovani bylo zjistit,
zda je fotografie na pozadi produktového portfolia pfili§ rusivym elementem a jaky ma

fotografie vliv na konverzni pomér.

Na ob¢ varianty bylo pfivedeno shodn¢ 770 navstévniki. Konverzni pomér se sledoval pii
proklikuti z homepage na prvni a druhy krok kalkulacky, a poté dokonceni kalkulace
asjednani smlouvy na kroku 5. Tabulka ¢. 6 znazoriiuje konverzni pomér prokliku

uzivatelu.

Tab. 7: Konverzni poméry fotografie a zeleného pozadi na homepage

Fotografie Zelené pozadi
Konverzni pomér kliknuti na krok 1 40,9 % (315) 37,92 % (292)
Konverzni pomér kliknuti na krok 2 35,8 % (276) 32,46 % (250)
Konverzni pomér sjednani pojistné 1,17 % (9) 0.78 % (6)

smlouvy

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ptipad¢ fotografie na pozadi 315 uzivateli ze 770 prokliklo na prvni krok kalkulacky
povinného ruceni, coZ Cinilo konverzni pomér 40,9 %. V piipadé varianty se zelenym
pozadi 292 lidi z celkovych 770 prokliklo do kalkulacky povinného ruceni, konverzni

pomér v tomto piipadé€ ¢inil 37,92 %.

Piechod z kroku 1 na krok 2 byl méfen piedev§im z divodu nepiitomnosti fotografie
na 1. kroku kalkulacky povinného ruceni, coz by nékteré uzivatele mohlo odradit nebo
zmast a kalkulacky by proto mohli opustit. U varianty s fotografii 276 uZivatell
pokracovalo v procesu sjednani pojistné smlouvy, coz znamenalo konverzni pomér 35,8 %.

V piipadé zelené¢ho pozadi na krok 2 pokracovalo 250 uzivatelli, konverzni pomér Cinil
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32,46 %. Prvni varianta s fotografii zaznamenala opusténi procesu kalkulace
v 39 pfipadech, u druhé varianty kalkulacku opustilo 42 navstévnikti. Nepotvrdilo se tedy
tvrzeni, Ze by neptitomnost fotografie na prvnim kroku oproti hlavni strance, méla zasadni

vliv na miru opusténi stranek uzivateli.

U svétle zeleného pozadi kalkulaci dokoncilo a smlouvu sjednalo 6 navstévniki, konverzni
pomér 0,78 %. Varianta s fotografii zaznamenala 9 dokoncenych pojistnych smluv, coz

pii pocatecni ndvstévnosti 770 uzivateld ¢inilo konverzni pomér ve vysi 1,17 %.

Podatilo se tedy prokazat, ze na zadklad¢ provedeného A/B testu mé pfitomnost tematické
fotografie na pozadi homepage pozitivni vliv na konverzni pomér internetového

srovnavace pojisténi. Fotografie neni pro uzivatele ruSivym elementem.

Obdobny A/B test byl proveden i v pfipadé landing page produktu povinného ruceni.
V této situaci byl ovSem vice specifikovan okruh uzivateli v provedeném A/B testu.
Uzivatelé A/B testu byli novymi navstévniky a nikdy v minulosti web Srovnator.cz
nenavstivili a nemohli proto byt ovlivnéni dosavadnim designem. VSichni pfivedeni
navstévnici na webové stranky pfisli z organického vyhledavani Google na frazi povinné
ruceni online. Na ob¢ verze A/B testu bylo pfivedeno 2000 navstévnik. MéEfil se opét
proklik z landing page na prvni krok kalkulacky povinného ruceni a proklik z 1. kroku
na krok 2. V neposledni fadé samoziejmé také konec¢na konverze pii sjednani pojistné

smlouvy.
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Tab. 8: Konverzni poméry fotografie a zeleného pozadi na landing page

Varianta Fotografie Zelené pozadi
Konverzni pomér kliknuti na krok 1 69,35 % (1387) 73,25 % (1465)
Konverzni pomér kliknuti na krok 2 52,45 % (1049) 56 % (1120)

Konverzni pomér sjednani pojistné

smlouvy 2,65 % (53) 2,45 % (49)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Varianta svétle zeleného pozadi zaznamenala 1465 proklikli na prvni krok kalkulacky
s konverznim pomérem 73,25 %. U fotografie na pozadi vtomto piipadé prokliklo

1387 uzivatelt z celkovych 2000, konverzni pomér je roven 69,35 %.

V procesu objednavky na krok 2 v ptipad¢ zeleného pozadi pokracovalo 1120 uzivateli
(konverzni pomér 56 %). U fotografie se jednalo o 1049 navstévnikl (konverzni pomér
52,45 %). Proces sjednani povinného ruceni u prvni varianty dokoncilo 49 uZivatell
(konverzni pomér 2,45 %). V ptipad¢ druhé varianty s fotografii 53 uzivateld (konverzni

pomér 2,65 %).

Na zaklad€ A/B testovani se podafilo prokazat, Ze pouZiti podkladové fotografie na landing
page povinného ru¢eni ma pozitivni vliv na konverzni pomér uzavieni pojistné smlouvy,
navzdory tomu, Ze konverzni pomér uzivatelt, kteti proklikli z landing page na prvni

a nasledné druhy krok kalkulacky je vyssi v ptipadé neptitomnosti podkladové fotografie.

5.5.2 Vliv odliSnosti landing page na konverzni pomér

Predmétem testovani byly 3 designové rozdilné landing page. Prvni varianta landing page
byla navrZena tak, aby primarnim prvkem stranky byla fotografie a pfitom si vstupni
stranka zanechavala standardni hlavicku a hlavni navigaci. Druha varianta vstupni stranky
vychézela ze situace, jenz fesi lidé, ktefi potiebuji rychle porovnat nabidky povinného

ruceni a sjednat pojiSténi snadno a urgentné. Design ptfedstavoval desku psaciho stolu, kde
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ma uzivatel rovnéz klavesnici a mys, piipadné¢ hrnek s kavou. Pro sjednani povinného
ruceni je tfeba technicky prukaz, ptipadné si chce uzivatel zkontrolovat udaje o pojisténi
s tdaji ze zelené karty. Pii vstupu na stranku je navstévnik informovan o tom, ze povinné
ruceni je mozné sjednat do 10 minut, pficemz je spusSténo pocitadlo, které cas 10 minut
odpocitava. Uzivatel, ktery vstoupi na tuto stranku, ma pouze 2 moznosti. Prvni z nich je
prokliknuti do kalkulacky povinného ruceni pomoci CTA tlacitka a druhd je stranku
opustit. Pro porovnani byla do A/B testu pfiddna standardni verze landing page jako
3.varianta. Na kazdou =z variant bylo pfivedeno 2000 navstévnika z PPC reklam

a organického vyhledavani na hledanou frazi povinné ruceni online.

Nejvyssi konverzni pomér z landing page na prvni krok kalkulacky povinného ruceni
zaznamenala varianta vstupni stranky s dominantni fotografii. Z 2000 navstévniki
prokliklo 1668, coz predstavovalo konverzni pomér 83,4 %. Nejnizs$i konverzni pomér
prokliknuti na 1. krok kalkulacky zaznamenala varianta s pracovnim stolem. Pfi pfechodu
65,6 %. Nicméné konverzni pomér ostatnich variant nebyl v tomto ptipadé piili§ rozdilny.
Konverzni pomér sjednani pojistné smlouvy byl nejvyssi opét v piipadé dominantni
fotografie a to 2,3%, coz ptedstavuje 46 sjednanych smluv. 44 dokonceni kalkulace

dosahla varianta pracovniho stolu, jeji konverzni pomér sjednani smlouvy byl 2,2 %.

Tab. 9: Konverzni pomér landing pages

Standardni Pracovni stul Fotografie
Konverzni pomér . . 5
Wliknuti na krok 1 81,9 % (1638) 80,78 % (1614) 83,4 % (1668)
Konverzni pomér o 0 o
Kliknuti na krok 2 64,9 % (1298) 62,5 % (1250) 65,6 % (1312)
Konverzni pomér
sjednani pojistné 1,8 % (36) 2,2 % (44) 2,3 % (46)

smlouvy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé provedeného A/B testu se podatilo prokézat, ze nejlepsi z hlediska konverzniho

poméru sjednanych smluv dosahuje varianta landing page s dominantnim tematickym
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obrazkem, obsahujici standardni navigaci a hlavicku webu. Na zaklad¢ nepiesvédcivych
vysledkii nedoslo k detailngjsimu rozpracovani varianty psaciho stolu. Design variant

landing page se nachazi v ptiloze této prace.

5.6 E-mailing
Rozesilani hromadnych emaili probihd pomoci nastroje Intermail provozovaném

na webovém serveru spolecnosti PFP. Zakaznicka databaze Citd vice nez 280 000 kontaktu.

5.6.1 Sbér kontaktu

Vytvéreni zakaznické databaze kontakt probihalo pfedevsim formou ulozeni e-mailového
kontaktu z objednavky produktu pojisténi pii souhlasu se zpracovanim osobnich tdaji
dle zakona ¢. 101/2000 Sb. E-mailové kontakty jsou sbirany u portalti povinne-ruceni.com
I Srovnator.cz. Pti navrhu nové mailingové strategie v roce 2014 doslo k zaélenéni check
boxu na 3. krok kalkulacky, kde si uzivatel voli moznost zasilani obchodnich nabidek
a newsletterti. Dals$i z moznosti k prihlaSeni odbéru newsletteru je ze stranky Archiv
multimedii. Archiv multimedii pfedstavuje moznost pro uzivatele dohledat zpé&tné
newsletter, video ¢i infografiku vytvofenych pod hlavickou Srovnator.cz. Jakékoliv
multimédia maji svou stranku detailu, kde je mozné sdileni na socialnich sitich, pfipadné
uloZeni na pevny disk pocitace. Na vstupni strance archivu multimédii a rovnéz u detailu
jednotlivych newsletteri mé uzivatel moZnost piihlasit se pomoci kratkého dialogového
okna k odbéru newsletteru. Povinnym tdajem je samoziejmé platna e-mailova adresa

a nepovinnym jmeéno a piijmeni uzivatele pro lepS§i moznost personalizace.
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Odbér newsletteru

Pole oznacena * prosim vyplnte.

Pokud chcete byt pravidelné informovani o viech podstatnych novinkach, mame pro Vas feSeni.
Nabfzime Vam zasfani informaci formou e-mailu.

Vas e-mail *
Jméno

PFijmeni

Odebirat newsletter

Zadanim kontaktnich Gdajd souhlasim s jejich zpracovanim dle zakona €. 101/2000 Sb.

Obr. 30: Formula¥ pro odbér newsletteru

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.6.2 Struktura e-mailu

Pro informac¢ni a prodejni e-maily byl zaveden jednotny vzhled korespondujici s designem
webu Srovnator.cz. Content o Sifce 800 px je umistén na svétle Sedém pozadi, coz
umociiuje soustfedénost uZivatele predevSim na obsah. V pravém hornim rohu jsou
umistény odkazy na socialni sité, na kterych lze Srovnétor.cz nalézt. Na socialni sité
navazuje bild hlavicka, ve které je na levé strané umisténo logo Srovnator.cz smétujici
na homepage, na strané pravé odkaz na zobrazeni obsahu e-mailu online v pfipadé
Spatného zobrazeni v e-mailovém klientu. Dal§im dominantnim prvkem je navigace, ktera
kopiruje design hlavniho menu webovych stranek. V navigaci jsou odkazy na vSechny
sjednavané produkty spole¢nosti. Design e-mailu utvafii pfedevS§im tematicky obrazek pies
celou Sitku obsahu souvisejici s obsahem newsletteru. Pres obrazek je umistén hlavni
nadpis a téma newsletteru. Dale se v kazdém e-mailu nachazi jiz samotny obsah, ktery je

zobrazovan na bilych ¢i Sedych blocich. Paticka emailu obsahuje text informujici o e-mailu
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jako obchodnim sdéleni zaslaném na zaklad¢ udé€leni souhlasu spolecnosti PFP v urcity
den. Vtextu je zvyraznény odkaz na odhlaSeni odbéru newsletteru. Paticka e-mailu
obsahuje adresu spolec¢nosti PFP, telefonicky kontakt véetné provozni doby infolinky

Srovnator.cz a samoziejm¢ odkaz na webové stranky.

5.6.3 Typy e-maili

V ramci nové mailingové strategie bylo nutno vytycit tfi druhy rozesilanych emaild.
Prvnimi z nich jsou e-maily informacni. Cilem informac¢nich emaild je informovat klienty
0 novinkach ze svéta pojisténi, firmy PFP a sezonnich informaci. Hlavnim cilem
informacnich emailii je posilit divéryhodnost klientli ve znacce Srovnator.cz. Projekt
Srovnator.cz ma pusobit jako spolehlivy zdroj informaci o pojisténi, které se dotykaji

piimo klientt.

Prodejni e-maily jsou koncipované jako automaticky odesilané. Pokud klient nedokonci
kalkulaci a odejde z 2. kroku kalkulatky povinného ruceni, je mu znovu odeslana
kalkulace s vypoc¢tenymi udaji ptimo pro jeho osobu. Pokud klient nedokonéi kalkulaci
na kroku 3 nebo 4, automaticky e-mail mu nabidne opétovné piesmérovani do dané
kalkulace s moznosti nechat se zdarma kontaktovat call centrem pfi jakémkoliv dotazu
nebo nesrovnalosti. Cilem prodejnich emailu je pfimét klienta k dokonceni kalkulace,

pfipadné ho vratit zpét do kalkulacky pojisteni.

Poprodejni e-maily jsou koncipované jako nabidka jiného druhu pojisténi stdvajicimu
klientovi, vyuziva se zde znalosti vyro¢niho data pojisténi klienta. Cilem je pfimé&t klienta

Kk nakupu dalsiho produktu pojisténi.

5.6.4 Vybrané kampané newsletteri
At uz se jedna o jakykoliv typ e-mailu, u hromadného mailingu je dtlezité cileni
na relevantni publikum. V nésledujicim textu budou popsané vybrané realizované kampané

e-mailingu.
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ZdraZovani povinného ruceni

Informacni e-mail s cilem poskytnout klientiim nahled na zdrazovéani povinného ruceni.
V téle e-mailu je vyzdvihnuto 5 hlavnich duvodu, kvuli kterym ke zdrazeni povinného
ruéeni doslo. Zaroven pro e-mail vznikla infografika a video s kompletnimi divody, které
pojistovny vedly ke zdrazeni produktii. V informaénim e-mailu se nachdzi odkaz
pro stazeni vySe zvySenych multimédii. E-mail byl odeslan na 49 768 adresatd
a zaznamenal 5 832 otevieni, z ¢ehoz 4 792 bylo unikatnich. Mira otevieni ¢inila 9,63 %.
Mira prokliknuti newsletteru CTR ¢inila 1,47 % neboli 882 klik, 732 znich bylo

od unikatnich uzivatelt.

Generali bonus 500 K¢

Poprodejni e-mail s prodejni akci pojistovny Generali nabizejici poukaz 500 K¢
na pohonné hmoty pii sjednani produktu Exkluziv, Exkluziv PLUS nebo Komplet
od pojistovny Generali. Newsletter obsahoval podminky pro ziskani poukazu, graficky
zpracovany uvodni obrazek a CTA tlacitko pro zjisténi konkrétni nabidky. Newsletter byl
odeslan na 6 028 e-mailovych adres. E-mail byl otevien celkem v 911 ptipadech, z ¢ehoz
755 otevieni bylo unikatnich. Mira open rate newsletteru byla rovna 12,52 %. CTR 1,58 %

znamenala 104 proklikt, pficemz 95 z nich bylo unikatnich.

Slevy na cestovni pojiSténi

V ramci letni akce bylo poskytovano cestovni pojisténi s 50% slevou. Télo e-mailu
obsahuje informace o slevé a vypis 3 destinaci a modelovych piikladiu pojisténi s uvedenou
cenou. Pod vypisem destinaci je umisténo velké CTA tlacitko s vyzvou ke spocitani
cestovniho pojisténi. E-mail byl odeslan na 4 776 kontakti. Otevieni e-mailu bylo
zaznamenano v 575 ptipadech, z cehoz 456 otevieni bylo unikatnich. Mira otevfeni Cinila
9,55 %. Mira prokliku 2,22 % odpovidala 124 klikiim, 106 z nich bylo od unikatnich

uzivatelu.
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Tab. 10: E-mailové kampané Srovnator.cz

ZdraZovani Generali bonus 500 Slevy na cestovni
povinného ruceni K¢ pojisténi
Pocet doruceni 49 768 6 208 4776
Open rate 9,63 % (5 832) 12,52 % (911) 9,55 % (575)
CTR 1,47 % (882) 1,58 % (104) 2,22 % (124)

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.7 Shrnuti vysledki

Redesign webu Srovnator.cz mél kladny dopad na vSechny klicové ukazatele. V ramci
sledovaného obdobi 5 mésicli se mezirocné podafilo docilit zvySeni navstévnosti stranek
0 50,37 %. Novy design se odrazil v uspofadani jednotlivych prvka stranek. Po redesignu
se zvySil primérny pocet zhlédnutych strdnek o 50,47 %. Mira okamzitého opusténi

stranek naopak poklesla 0 9,45 %.

Ptedevsim ovSem doslo ke zvySeni konverzniho poméru prokliku uzivateltl do kalkulacek
produkti o 22,8 %. NarGst konverzniho poméru byl rovnéz zaznamendn v ramci
jednotlivych kroki online kalkulacky. Nartst se odrazil ve vétsim poctu sjednanych smluv

online, coz bylo spojeno s riistem obratu a ziskovosti spole¢nosti.

Pomoci A/B testovani se podafilo prokazat, Ze pouziti uZivatelsky ptijemné podkladové
fotografie vede ke zvySeni konverzniho poméru sjednani smluv online pojisténi. Vytvoreni
specialni landing page v oboru online pojisténi nema zasadni vliv na konverzni pomér

dokonceni kalkulace.

Kli¢em k tispéchu v e-mailingu se ukézalo byt cileni na uzsi okruh uzivateli. Newslettery
s jednotnym grafickym designem a konkrétnim nekomplexnim sdélenim zaznamenaly
nejvyssi uspésnost z hlediska open rate a CTR. Vyuzivani poutavych predméti e-mailt
a personalizace ma rovnéZ pozitivni vliv na vykonnost e-mailovych kampani. Zakladem

uspechu zlistava sber relevantnich e-mailovych adres.
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Prostor pro zvyseni konverze a ziskovosti projektu Srovnator.cz se nachazi ve zdokonaleni
dil¢ich kroku kalkulacek. Pomoci uZivatelského testovani, heatmap a moznosti trackingu
uzivateli pomoci nastrojit VWO lze docilit zvySeni vSech kliCovych ukazatelli, obratu

a ziskovosti spolecnosti.
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Zavér

Hlavnim cilem prace bylo piedstavit strategii, vybrané metody a nejCastéjsi problémy
¢i opomijené Casti internetového marketingu nevyrobni spolecnosti, jejimz primarnim
prodejnim kandlem je online prostiedi. Prace je zamétena na cely proces internetového
marketingu od navrhu ¢i redesignu webové prezentace, pres analyzu a testovani jejich

jednotlivych ¢asti, az po tvorbu prvnich e-mailingovych kampani. Analyza a testovani jsou

klicem ke zvySeni pouzitelnosti webu z hlediska uzivatele i zvySeni konverzi.

V praci jsou popsany vyhody a hranice internetového marketingu, vcetné porovnani
s marketingem offline. Pomoci ndastroji internetového marketingu jsou poskytnuty
jednotlivé techniky a zpusoby, jak se vonline prostiedi prosadit a posilit
konkurenceschopnost a divéryhodnost webového projektu. Pro kazdy projekt je nutno
nalézt optimalni kombinaci nastroji marketingu, nelze aplikovat univerzalni feSeni.

Kli¢em k vybéru spravného marketingového mixu je analytika.

UX ma pro vyvoj webu zasadni vyznam. Navrh webu je tfeba stavét na predem
definovanych prvcich webovych stranek, které jsou pro webovou prezentaci klicové.
Piivyvoji a analyze projektu je dilezité vyuzivat heatmap pro proklikové méfeni
a A/B testovani. Na zakladé vysledku testovani je mozné optimalizovat obsah a postupnym
zdokonalenim dosdhnout vykonnych webovych stranek, kam se uZzivatelé budou radi

vracet.

Pozitivni vyvoj poctu uzivateld, ktefi na internet pfistupuji pfes mobilni zafizeni, zasadné
predpovida vyvoj internetovych projekti. Prace rozliSuje soucasné trendy a predstavuje
porovnani jednotlivych ptistupt z hlediska navrhu webu pro mobilni zatfizeni. Nabidnuty

jsou informace jednotlivych variant véetné shrnuti vyhod a nevyhod dil¢ich feseni.

Prakticka cast prace aplikuje teoretické poznatky o internetovém marketingu na online
srovnava¢ pojisténi v Ceské republice. A/B testovani jsou podrobeny redesignované
webové stranky a to z hlediska dil¢ich grafickych prvki i kompletnich landing pages.

Na zaklad€ sledovaného konverzniho poméru jsou ucinéna doporuceni, jeZ maji pozitivni
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dopad na vykon webovych stranek. Piedstavena je rovnéz strategie e-mailingu z hlediska

sbéru kontaktd, struktury e-mailt a vybranych realizovanych kampani.

Budoucnost firmy z hlediska internetového marketingu se nachazi ve zdokonaleni dil¢ich
krokut online kalkulacek pojisténi projektu Srovnator.cz. Jednotlivé kalkulacky by mély byt
vice optimalizovany pro mobilni zafizeni s moznosti pfesmérovani uzivateli z mobilnich
telefont na kontaktni centrum. V rdmci e-mailingu je tfeba zdokonalit moznosti cileni na
uzsi okruhy uzivatelti a vytvofit administrani rozhrani pro zrychleni tvorby jednotlivych

newsletteru.
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Priloha A: Stary design homepage Srovnator.cz
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Priloha B: Stary design landing page Srovnator.cz
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Priloha C: Novy design homepage Srovnator.cz
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UetFeno: 1.200 KE na povinném ruceni
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Archiv 2akaznického hodnoceni

Online pojisténi Pojistovny
Povinné ruceni Alllanz
Cestovni pojisténi AXA

Havarijn pojiéténi
Pojisténi domacnosti
Pojisténi fidite cep
¢soB
DIRECT
Generall
HVP

Kooperativa

MAXIMA

AXA Assistance
Ceska pojistovna

Srovnétor

Onas

Kontakty

Pro média

Kariéra

Hodnoceni zakaznikis
Aktuality

Servisni pojistovna

Slavia
UNIQA
Wastenrot

Kontakt Hodnocer
Moskevsks 640/55
46001 Liberec

Infolinka: 841 292 292
Email: info@srovnatoncz
Po.Pa:  08:00-21:00
S0: 10:00-18:30
Ne: 12:30-21:00
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Pojisténi domacnosti
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Pojiitovna
Aktuality
Tuzemskeé cestovni pojitént
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Jak postupavat v piipadé
pojistné udslosti na
ist dale »

3.2016

Infografika: Nehoda neni
nahoda. Nahoda je bibec!

Pripojisténi k povinnému
ruceni #2: AsistenZni.

09.03.2016
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Doporucte nas

Co by vas mohlo zajimat
Generator vjpovéd povinného
rugent

Hlidaci pes povinného ruéeni
Vypoget data vjpovédi

Kdy mil2u vypovédét povinné
rutent

Co je pojisténi fidice

Zjikténi bonusu

Nejéastfsi otazky a odpovadi

Srovnétor.cz
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pojistnych udalosti jako pojiStovaci agent a nabizi povinné ruen, havarijni pojistént. pojisténi domacnosti,
édeni vydané Ceskou nérodni ba
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Priloha E: Novy design homepage Srovnator.cz pro tablet a mobil
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Priloha F: Heatmapa homepage Srovnator.cz

Chat Jsme online
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Priloha G: Heatmapa landing page Srovnator.cz
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Ptiloha H: Landing page s dominantni fotografii

gsravnéranca 841292292 %7_

nesrovnatelng levnéjsi pojisténi Po-p3: 500-21:00 S0-Ne: 90-2000

A Poviméruceni  Havarinipojsteni Pojiténi Onas

Cestovni pojiéténi Pojisténi domacn

Srovnator.cz » Povinné rucen online

/5
POVINNE RUCEN(
online

&= SPOCITAT POVINNE RUCENI

skaznického he

PomiZeme V4m najt spravny  Jsme tu pro Vas na telefonu  Respekiujeme Vase soukromi. Sjedname Vam pojistént
produkt. Jsme odhodlani Vam i chatu. Podavéme jasné Nabizime Vam nezavislé i 0 vikendu. Vénujeme Vam
zajistit nejlepsi cenu. anezkreslené informace. porovnn cen. tolik Casu, kolik je poteba.

Vyjime€nost tymu Srovnator.cz
No trbu pisobime od rolu 1999

Nejsme pouhy srovnava pojisténi. Nase klientské centrum funguje
i jako porodna Jsme tu pro Vs a nds tym udrzujete Vy, spokojeni
28kaznici. Jako jediny internetovy srovnavaé spolupracujeme se viemi
12 pojistovnami, které nabizeji povinné ruceni. Pojistovny Vam
porovname anonymné - aniz byste nam museli uvadét e-mail |

nebo dokonce telefonni ¢islo.
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Posledni zdkaznické hodnoceni
1 . 8.0 6.6 ¢

Lucia Ticha, Vysoké Sedlisté, 08.06.2015

Online poj Srovnator Co by vas mohlo zajimat
Povinné rutent Allianz onss Generstor vjpovédi povinného
Havarijni pojisténi A Kontakty rugeni
Cestovni poji AXA Assistance Pro média Hlidaci pes povinného rutent
Pojisténi domécnosti Ceska pojistovna Kariéra Vypotet data vypovédi
Pojistén fidice cep Hodnoceni zakaznikii Kdy miiZu vypovédat povinné

¢sos Aktuality rugeni

DIRECT o je pojistén Fidice

Generali Zjisténi bonusu

HVP Nejéast otézky a odpovedi

Kooperativa

MAXIMA

Servisni pojistovna

Slavia

UNIQA

Wastenrot

Kontakt Hodnoceni Socialni sité

Vera Miynafikova
Unhost, 2 5

Google+

You
Twitter
Tumblr

Linkedin
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Ptiloha I: Landing page pracovni stil
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VASE POVINNE RUCENI

Cas jsou penize. S nami si sjednate povinné ru¢eni do 10 minut!
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