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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace je zaméfena na marketingové nastroje z oblasti online marketingu.
Konkrétné se zabyva jejich vyuzitim pro vybrany e-shop zaméfeny na prodej Sperka
z pravého zlata a drahych kamentl. V teoretické ¢asti jsou popsany zékladni pojmy tykajici
se daného tématu. Nejprve je charakterizovano elektronické podnikani, online marketing
a nasledné¢ jsou v praci definovany jednotlivé online marketingové nastroje. Prakticka cast
zkouma vyuziti marketingovych kandlii v online prostfedi a analyzuje uzivatelské

prizptisobeni webovych stranek. Ze zjisténych dat jsou vyvozeny zavéry a doporuceni.

Kli¢ovéa slova: online marketing, online marketingové néstroje, e-shop, SEO, webové

stranky

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on marketing tools in the field of online marketing.
Specifically, it deals with its use for a selected e-shop focused on the sale of jewellery made
of real gold and precious stones. The theoretical part describes the basic concepts related
to the topic. First, e-business, online marketing is characterized and then the work defines
the individual online marketing tools. The practical part examines the use of marketing
channels in the online environment and analyzes the customization of websites. Conclusions

and recommendations are drawn from the obtained data.

Keywords: online marketing, online marketing tools, e-shop, SEO, websites
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UvVOD

Elektronické obchodovani je globalni a rapidné se rozvijejici fenomén, jehoz potencial si
uvédomuje stale vice firem. V dnesni dob¢ piedstavuje internet a nakupovani na internetu
jiz béznou soucast nasich zivoti. Aby byla firma v online prostiedi konkurenceschopna,
musi se zamé&fit nejen na kvalitu poskytovanych produktd ¢i sluzeb, ale také na zptsob

komunikace v internetovém prostiedi a efektivni vyuziti online marketingovych nastroja.

Velky vyznam v rozvoji e-commerce sehrdla v roce 2020 pandemie koronaviru a s ni
souvisejici uzavieni kamennych prodejen, coz vyrazné piispélo k pfesunu podnikdni
do online prostfedi a zmén¢ nadkupniho chovani napti¢ segmenty. Oproti tradi¢nimu offline
marketingu mé online marketing hned nékolik vyhod, mezi které patii dostupnost, pomérné
nizké néklady a skvéle méfitelny vykon, na jehoz zéklad¢€ lze optimalizovat kampang tak,

aby dosahovaly co nejlepsich vykont.

Tato prace s ndzvem Online marketing a jeho vyuziti pro vybrany e-shop si klade za hlavni
cil zhodnotit soucasny stav webovych stranek spolec¢nosti KLENOTA a vyhodnotit
efektivitu vyuZivanych marketingovych kandlli. Vyhodnoceni dat bude vychézet z tidaja

webové analytiky.

Podnétem pro vybér tématu byla pro autorku jeji praxe v oblasti online marketingu, diky
které ji bylo umoznéno vyuzit dat webové analytiky a dalSich analytickych nastroju, které
firma k vyhodnoceni Gspé&S$nosti marketingovych aktivit vyuziva. PfestoZe autorka pracuje
s vybranymi nastroji na denni bazi, téma prace si zamérné zvolila s imyslem prohloubeni
znalosti v oboru. Za ptidanou hodnotu bakalédiské prace je povaZovana aplikovatelnost

vysledki a jeji praktickd vyuzitelnost pro zkoumany e-shop.

Tato bakalatska prace je rozdélena na dvé Casti, a to teoretickou a praktickou. V teoretické
¢asti je popsan vznik a vyvoj konceptu elektronického obchodovani se zamétenim na B2C,
nakupni chovani uzivateld na internetu a online marketing. Duraz je kladen zejména
na konceptudlni definici nastroji vykonnostniho marketingu, mezi které patii SEO, PPC,

PR ¢lanky, e-mailing, socilni sité a affiliate program.

Se zminénymi néstroji je nasledné pracovéano v praktické ¢asti, kterd se zabyva analyzou
soucasného stavu webovych stranek a zhodnocenim efektivity marketingovych kanald.

Vyhodnoceni vysledki vychazi z dat webové analytiky a analytického nastroje Hotjar.
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Zaveér prace bude tvofit syntéza zjiSténych poznatkli, zodpovézeni vyzkumnych otazek

a navrhy optimaliza¢nich opatieni.

Pti psani prace se autorka opirala o odbornou literaturu zabyvajici se problematikou online
marketingu, doplnénou o aktudlni elektronické ¢lanky. Vyznamnym zdrojem poznatkl
v oblasti optimalizace e-shopu byla rozséhla kniha SEO prakticky od autora Michala Binky,
ktera byla autorce pii psani prace piinosem piedevsim diky jeji aktualnosti, komplexnosti

a praktické aplikovatelnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ELEKTRONICKE OBCHODOVANI

Definice pojmu e-commerce se rtizni odliSnymi whly pohledii jednotlivych autord.
Electronic commerce neboli elektronické obchodovani je dle Turbana (2012, s. 7)
definovano jako proces nakupu, prodeje, presunu nebo vymény zbozi, sluzeb ¢i informaci

pfes internet.

Rada autorii nahliZi na pojmy e-commerce a e-business jako na synonyma. Proti tomu se ale
vymezuje Jandos (2001, s. 25), v jehoZ pojeti je e-commerce vyznamove uz§im pojmem nez
e-business, jelikoz zahrnuje pouze zprostiedkovani prodeje a ndkupu zbozi ¢i sluzeb
za pomoci vyuziti informacnich a komunikacnich technologii (oznacovanych jako ICT).
E-business neboli e-podnikani pak definuje jako mezipodnikovou integraci procesi, aplikaci
asystémi vyuZivajicich ICT scilem vyhovéni ménicim se pozadavkim zakaznikd,
na kterou lze reagovat nabidkou novych mezipodnikovych procesl, vcetné integraci

s novymi podnikatelskymi modely.

Za jednu z Casti komplexniho a pfijimaného pojeti elektronického obchodovani je rozdéleni
podle subjektl, definované OECD (Organizace pro hospodatiskou spolupraci a rozvoj),
podle které se mezi zdkladni subjekty fadi spotiebitelé, podnikatelé a vlada. Pti ozna¢ovani

se vyuziva zkratek vzitych z anglictiny (Sedlacek 2006, s. 96-97).

Odbératel
Dodavatel
Spotrebitel Firma Stat
Spotrebitel c2c C2B C2G
Firma B2C B2B B2G
Stat G2C G2B G2G

Obrazek 1: Zakladni subjekty elektronického podnikani (dle Sedlacka, 2006, s. 97)

V této praci se autorka zamétuje zejména na B2C neboli Business to Customer. Tento typ
elektronického obchodovani je zaméfen prevazné na prodej koncovym zdkaznikiim,
tj. spotiebitelim. Jedna se realné o analogii s klasickym kamennym obchodem, ktery je ale
umistén do internetového prostiedi. Tato podobnost je vSak pouze piiblizna. E-shop
ve srovnani s klasickym obchodem mé nespocet vyhod plynoucich z jeho samotné povahy.

Nejvyznamnéj$im piinosem je moznost snizit ceny vyplyvajici ze sniZzenych naklada
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na uvedeni produktu na trh a snizeni ¢asti nakladi na provoz kamenného obchodu (energie,

idrzba, najem prodejny atd.) (Svadlenka, 2014, s. 13).

Zakladem sluzeb B2C je informovani spotiebitelti o produktech, kde webova stranka hraje
kli¢ovou roli a plni funkci katalogu produktii. Vyssi tiroven na trhu B2C je umoznéni zpétné
vazby prostiednictvim formulait a nejvyssi arovni je pak internetovy obchod s moznosti

rovnou zaplatit objednané zbozi online (Suchanek, 2012, s 13).

E-commerce jakozto soucast e-businessu nezahrnuje pouze ndkup a prodej sluzeb
na internetu. Jeho soucasti je i komunikace se zdkazniky, servis, administrativa, vhodny
vybér distribucnich cest a dalsi prodej podporujici nastroje online marketingu do kterych
patii SEO, internetové reklama, e-mailing a PR ¢lanky. V dnes$ni dobé mé kazdy moderni
elektronicky obchod v sobé implementovanou fadu funkci, diky kterym mutzeme sledovat

statistiky z oblasti prodeje (shoptet.cz, 2010).

1.1 Historie a souc¢asnost

Pocatky e-commerce, tedy vznik prvnich internetovych obchodt, saha do roku 1994, kdy si
firmy zacaly uvédomovat, Ze s pomoci internetu, jakozto celosvétového média, maji
moznost oslovit v t& dob¢ desitky milionil uzivatelii po celém svété. KliCovym momentem
pro rozvoj elektronického obchodovani bylo vyvinuti SSL Sifrovani, které zabezpecuje
prenos citlivych dat, jako jsou hesla a podrobnosti o kreditnich kartach. Mezi prvni sluzby,
které v té¢ dobé umoznovaly bezpecné prevadét penize z riznych zdrojl, vetné platebnich
karet a bankovnich UCtl, patii spoleCnost PayPal. Jako prvni svétové prikopniky
elektronického obchodovani Ize oznacit spolecnosti Amazon a eBay, které vznikly v roce
1994, a své postaveni na trhu si vydobyly hned od samého zag¢atku. V Ceské republice se
zacaly e-shopy objevovat v roce 1996, kdy jednim z prvnich byl naptiklad e-shop vltava.cz
zabyvajici se prodejem knih pod zastitou ComputerPress. V dnesni dobé patii mezi Ceské
jednicky v oblasti e-commerce e-shopy jako Mall, Alza, Mironet ¢i Datart (shopsys.cz,

2010).

V Ceské republice jsou nakupy na internetu ¢im dél oblibengjsi a obrat Eeské e-commerce
tak kazdoroéné strmé stoupa. Ceska e-commerce eviduje za rok 2020 pies 40 600 e-shopil
s celkovym obratem 198 426 000 000 K¢ a meziro¢ni zménou +18 % (ceska-ecommerce.cz,

2021).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1.2 Vyhody a nevyhody

Jelikoz je elektronické obchodovani nastrojem pro podporu pomérné novych forem
a dimenzi podnikani, je dulezité¢ si pfi posuzovani jeho vyhod a nevyhod vytycit, zdali
nahlizime tuto problematiku z pohledu prodejce ¢i zakaznika. Obé¢ role jsou totiz logicky

diametralné odli$né.

E-commerce z pohledu zakaznika:

e Hlavni vyhodou je poskytovani aktualnich informaci o produktu soucasnym
i potencidlné budoucim zakaznikiim, s moznosti velmi pohodlného a casove
usporného objednéni i zaplaceni produktu online kdykoliv a bez ohledu na to, kde se

zrovna nachazi (jedinou podminkou je pfistup k internetu);

e Uzivatel si mize diky snadnému piistupu k ohromnému mnozstvi informaci, velmi
pohodlné porovnavat nabidky rtznych obchodniki =z hlediska ceny, kvality

¢1 hodnoceni divéryhodnosti prodejce. To vSe v aktualnim a redlném case;

e Vzhledem k niz§im ndkladim (v online prostfedi odpadaji ndklady za najem,
energie, udrzbu aj.) si mizou prodejci dovolit zdkaznikiim nabizet Sir§i nabidku

sortimentu za niz$i ceny;

e Jako nevyhodu online ndkupu zékaznici ¢asto uvadi absenci osobniho prohlédnuti
¢i vyzkouSeni. Je zde také risk, Ze zakoupené zboZi nebude vzhledem ¢i kvalitou
odpovidat popisu ¢i prodejcem uvedenému obrazku (ISorait¢ & Miniotien¢, 2018,

s. 76).

Velkou vyhodu spatiuje autorka také v tom, ze v online prostfedi neni na zdkazniky vyvijen
tak velky piimy tlak ke koupi ze strany obchodnikti. Zakaznici maji ¢as na promysleni
améné podléhaji spontannimu rozhodnuti o koupi. Nevyhody online nakupovéani lze
spatiovat napiiklad v nédkladech na dopravu, dobé dodani nebo kvalit€¢ zboZzi nespliujici

ocekavani zakaznika.
E-commerce z pohledu prodejce:
e Prednosti e-commerce je, Ze pokud je e-shop na webu dobie dohledatelny, ptistupny

a navs§tévovany, muze prodavat nepietrzit¢ a nevyzaduje zadné specidlni prostory,

fyzicky ptitomné prodejce ¢i komplikované ucetni systémys;
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e Zahjjeni elektronického obchodovani vyzaduje menSi pocatecni investici nez
tradicni kamenny obchod a dovoluje zasdhnout S§irSi okruh spotiebitelt

(napft. zahrani¢ni klientela);

e Propojeni e-shopu s webovou analytikou umoznuje prodejci na zaklad¢ dat z méteni
pruzn€ji reagovat na poptavku a prizptisobovat sortiment potfebam zdkaznikl

(ISoraité & Miniotiené, 2018, s. 76).

I kdyz autorky citovaného c¢lanku zddnou negativni vlastnost e-commerce z pohledu
prodejce neuvadéji, jisté 1ze zminit naptiklad obrovskou konkurenci vzniklou kontinualnim
strmym rozvojem e-commerce €1 absenci osobniho kontaktu se zdkaznikem. V mnoha
pfipadech je to totiz pravé obchodni duch a ptresvédCivost prodejct, co zdkaznika

k provedeni ndkupu ptiméje.
1.3 Nakupni chovani uzivateli na internetu

., Termin nakupni chovani je definovan jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji
pri hledani, nakupovani, uzZivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz
ocekavaji uspokojeni svych potieb. Nakupni chovani se zaméiuje na rozhodovani
Jjednotliveu pri vynakladani viastnich zdrojii (Cas, penize, usili) a na polozky souvisejici se

spotiebou “ (Schiffman & Kanuk, 2004 s. 14).

Dle Kotlera (2004, s. 270) zavisi rozhodovani spotiebitele o koupi na souhte kulturnich,

vvvvvv

delsi zvazovani a vyZzaduje vice G€astnikli rozhodovaciho procesu.

Obecné lze fict, Ze takovy proces lze rozdélit do péti fazi: 1) Identifikace problému, 2)
Hledani informaci, 3) Vyhodnoceni alternativ, 4) Rozhodnuti o ndkupu a 5) Pondkupni

chovani (Koudelka, 2010 s. 125-140).

1.3.1 Framework See Think Do Care

Obchodni schéma See Think Do Care, zkracené S-T-D-C piedstavuje komplexni strategii
vhodnou pro digitadlni marketing. Tento model zohlediiuje multikandlovy prodej, zatizeni
uzivatele a je vhodny i pro méteni a vyhodnocovani. Autorem modelu je Avinash Kaushik,
ktery rozdé€lil nakupni cyklus do ctyt fazi, ve kterych vysvétluje nékupni procesy

a rozhodovani uzivateld na internetu.
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Nakupnim procesem na internetu se nemysli pouze samotny nakup, ale mini se celd cesta
od prvniho nacteni webové stranky az po konecné dokonceni objednavky. Cesta zdkaznika
vedouci k ndkupu je Casto rozmanita. VétSina uzivatelll internetem jen tak brouzda, a proto
je dilezité umét uréitym zptisobem zaujmout a ziskat pozornost uz v prvni fazi nakupniho
procesu, ve fazi SEE. Zatimco ve fazi SEE lid¢ znacku, produkt nebo sluzbu neznaji, ve fazi
THINK maji tyto aspekty jiz v povédomi, zjiStuji si vice podrobnosti a porovnavaji
je s konkurenci. Kli¢ovou fazi je pro firmy faze DO, ve které se nachézi uz jen zlomek vSech
uzivatel internetu, tedy ti, ktefi se k nakupu rozhodli a chtéji objednat. Zakladem tspéchu
kazdé spolecnosti je zajistit, aby zakazniklim nabizela atraktivni produkt a obsah, se kterymi
cilovou skupinu zasdhne v kazdé ze tii fazi. Uskute¢nénim objednavky proces nekonci.
O stavajici zékazniky je tieba peCovat a ve fazi CARE dbat na budovani dobrych vztahi.

Jedin¢ tak budou zdkaznici znacce loajalni (Kaushik, 2013).

Pro smysluplné vyuziti frameworku S-T-D-C je podstatné, zaméfit se na cilovou skupinu,
obsah, kanaly a méfeni u kazdé z fazi. Samotné méfteni je pak dilezité pro vyhodnoceni

celkové efektivity.

FAZE
NAKUPNIHO PUBLIKUM OBSAH KANALY METRIKY
PROCESU
dosah reklamy, pocet interakci,
SEE zatim se jen divaji, tvofi filosofie znagky, inspirace, g nové navitévy webu, brand awareness,
nejSirsi publikum soutéze, snaha zaujmout g mira okamZitého opusténi,
= pozice na KW ve vyhledavacich
premysli o koupi, zjistuji | uZiteéné produktové popisky, 8 pocet navitivenych stranek,
THINK své potfeby, hledaji reference, recenze, & kliknuti na banner,
informace TOP produkty mikro a asistované konverze
o
v ’ I'u
oy e T e o7 zameéreni na produkt, n ; . o
hledaji nejlepsi nabidku,| ,. . , pocet a mira konverzi, ndvratnost
DO . . davéryhodna prezentace webu, N ) .
rozhodnuti nakoupit, ) investice, triba
A .. redlné fotky, zaruka, slevy, FAQ
objednévaji
opakovany ndkup, doporuceni pfiteli,
CARE ti, co uZ nakoupili doporuéeni, extra servis = P H . FoCLn P
pozitivni hodnoceni

Obrazek 2: Framework See Think Do Care (dle medium.com, 2010)

1.3.2 ROPO efekt

ROPO efekt neboli Research Online — Purchase Offline je model zédkaznického chovéni

nakupniho procesu, popisujici situaci, kdy zakaznici zjiStuji informace o produktu online,
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ale samotnou koupi nakonec provadé¢ji v offline svété, tedy v prostordch kamenného

obchodu (Pilik, 2015, s. 17).

Toto chovani zdkazniki komplikuje celkové vyhodnocovani vykonnostnich
marketingovych kanali, zejména PPC reklam, u kterych dochéazi v disledku ROPO efektu
k poklesu vynosii, a navratnost investice tak zdanlivé klesne. Méfeni ROPO efektu je
procesné slozité, jelikoz neni mozné jednoznacné rozpoznat a spojit investice z online
propagace s objednavkami. Typickym ukazatelem ROPO efektu mtize byt naptiklad vysoky
bounce rate neboli mira opusténi na strance s kontaktem a adresou pobocky (Strafelda,

2014).

Vroce 2020 pandemie koronaviru vyrazné piispéla k nakupovani online, v disledku
uzavieni kamennych obchodd na dlouhou dobu byl ROPO efekt zcela minimalizovan.
Na vyznamu nabyla v tomto roce sluzba ,,Click & Collect®, v ramci které si zdkaznici zbozi
objednaji online s vyzvednutim na prodejné. Vyhodou této sluzby je, Ze jsou eliminovany

naklady na dopravu a zékaznici nemuseji ¢ekat na doruceni zbozi (Svoboda, 2020).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

2 ONLINE MARKETING A JEHO NASTROJE

Internetova komunikace je fenoménem dnesni doby a internet se stal bezesporu nejveétsim
celosvétovym médiem s piresahem do obchodu, marketingu, komunikace a soucasti mnoha
aktivit firem. Mezi nejvétsi vyhody internetu, co se z hlediska marketingové komunikace
tyCe, patfi presné zacileni a individualizace obsahu. Firmy vyuzivaji internet jako
komunikac¢ni platformu slouzici jako informaéni zdroj, prostor pro prezentaci a propagaci

znacky, kontakt se zdkazniky a také obchodni kanal.

Nondek a Rencova (2000, s. 12) uvadéji, ze marketingovd komunikace na internetu je
., kvalitativné nova forma marketingu, kterd miize byt charakterizovana jako rizeni procesu

uspokojovant lidskych potreb informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci internetu .

Frey definuje (2011, s. 70) marketingovou komunikaci na internetu jako digitadlni marketing,
ktery chape jako celkové zastteSujici pojem veskeré marketingové komunikace vyuzivajici
digitalni technologie. TakZe stejné jako Nondek a Ren¢ova (2000, s. 12) do n&j nezahrnuje
jen online marketing, ale také mobilni marketing a socidlni média. Kli¢em k Gsp&sné
marketingové komunikaci na internetu je interaktivni zapojeni piijemctli, multimedilni

vyuziti a globalni geografické pokryti.

Online marketing nebo také internetovy marketing ¢i marketing na internetu je v odborné
literatute definovan riznymi zptsoby. Viktor Janouch definuje (2014, s. 20) internetovy
marketing jako ,.zpusob, kterym lze dosdhnout prostiednictvim internetu pozadovanych
marketingovych cilii, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahii se zdkazniky. Marketing

na internetu se soustreduje predevsim na komunikaci, avsak casto se dotykd i tvorby cen “.

Za zrodem online marketingu stoji nastup novych médii, pfedevs§im internetu, jehoz po¢atky
datujeme do 80. let minulého stoleti. V této dob¢ slouzil internet pouze pro akademickeé
ucely, tedy pro Cist¢ nekomercni zélezitosti, a reklama byla zakdzana. V roce 1989 byla
Evropskou laboratofi fyzickych ¢astic CERN rozvinuta myslenka, ze pfenosu soubort po siti
by se dalo vyuzit k vytvareni hypertextovych dokumenti, ve kterych by oznacena slova déle
mohla odkazovat na dalS$i dokumenty. Tak vznikl jednoduchy a uzivatelsky ptivetivy
programovy komplet zvany World Wide Web (WWW), ktery umoznoval k textu i pfipojeni

obrazkt. Vznik WWW a rychly rozvoj telekomunikaci ptildkal na internet miliony novych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

uzivatelll po celém svéte a zacal byt komercné zajimavy i pro podnikatelské ucely (Stuchlik,

2000, s. 20).

Pocatky skutecného online marketingu miizeme pozorovat az koncem 90. let, kdy marketéfi
zacali chapat, jak velky potencial v sob¢ internet skyta. Od roku 1994 existovala na internetu
uz i prvni reklama, ale technické moznosti a omezeny piistup lidi k siti komplikovalo vyuziti
marketingu na internetu. Situace se zacCala zlepSovat s rozvojem multimédii, nasledné
1 newslettrem, bannerovou reklamou a prezentaci firem a jejich produkti pomoci WWW
stranek, které zacaly postupné nahrazovat tisténé brozury, katalogy, a nakonec zacaly

1 prodéavat (Janouch, 2014, s. 18-19).

V dnesni dobé je online marketing vzhledem k jeho Sirokému dosahu a konkrétnimu cileni
jednou z nejucinnéjsich marketingovych strategii pouzivanych v podnikéni. Zakaznici maji
diky internetu rychly pfistup k informacim, mizou jednoduse porovnavat ceny, filtrovat

sluzby a produkty dle svych preferenci.

Abychom mohli posuzovat UspéSnost internetového marketingu, je tfeba nejdiive jasné
stanovit jeho cile. Méfeni internetového marketingu je nedilnou soucasti strategického
procesu za ucelem posouzeni, zda bylo cilii dosazeno a jeho vystupem jsou metriky,

na jejichZ zakladé 1ze efektivitu online marketingu ovéfit.

Dle Foreta (2008, s. 61) by mé¢ly veSkeré marketingové Cinnosti vychéazet z empirickych
udajti, predevS§im analyz a interpretaci konkrétnich marketingovych informaci. Z tohoto
divodu je pro organizaci pisobici v online prostfedi dilezité vybudovani ¢i potizeni
vlastniho marketingového informacéniho systému (MIS), diky kterému lze ziskat dostatek
relevantnich, dat nutnych pro kvalitni, strategické, taktické i operativni rozhodovéni.
Marketingovy informacni systém definuje jako ,,soubor aktivit podniku, které slouzi
ke sbéru, trideni, analyze, vyhodnocovani a prezentaci dat potiebnych pro presné, véasné
a kvalifikované marketingové rozhodovani. “. Samotny ,,MIS* pak rozd€luje na tfi zakladni
slozky, a to vnitini marketingovy sytém, ktery vychézi z internich zdroji firmy, zahrnujicich
informace o prodeji, objednavkach a platbach, vnéj$i marketingovy systém, mapujici
konkurenéni situaci na trhu, a nakonec marketingovy vyzkum zaméfujici se na ziskavani

informaci o zakaznikovi (Foret, 2008, s. 61).

Vsechny tyto vySe zminéné soucasti marketingového informacniho systému lze mérit

nastroji webové analytiky, a zhodnotit tak celkovy vykon a u¢innost online marketingovych
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aktivit. Dle Pavla Jaska (2014, s. 83) zahrnuje webova analytika méfeni, sbér, analyzu

a reportovani internetovych dat za ucelem pochopeni a optimalizace webovych stranek.

Mezi nejpouzivangj$i analytické néstroje online marketingu patii néstroj od Google zvany
Google Analytics (GA). Nastroj umoznuje ziskavat komplexni data, diky kterym lze
sledovat aktudlni i historickou navstévnost webu, pohyb a chovani navstévnikt, konverze,

prodeje a dalsi (Binka, 2020, s. 83).

Pro spravnou interpretaci vysledkll z Google Analytics je tieba definovat zakladni ukazatele
pro stanoveni konkrétnich a méfitelnych cild, se kterymi bude autorka nadale podrobnéji

pracovat v praktické &asti prace. Mezi zakladni ukazatele tedy patii (Cerny, 2019):

e Navstévnost — metrika vycislujici celkovy pocet navstév za urcity zvoleny Casovy

interval;

e Mira opusténi (bounce rate) — procentudlni hodnota vSech néavstév webu, které
vstoupily na konkrétni stranku a bezprosttedné po ptichodu ji opustili bez jakékoliv

interakce;

e Primérna doba navstévy — metrika udavajici pomér celkové doby trvani vSech
navstév (v sekundéach) a poctem nadvstév, méfena od vstupu na web az po posledni

interakci na webu;

e Pocet stranek na nav§tévu — metrika udavajici kolik strdnek uzivatelé primérné
za navstévu prosli;

e Konverze — pozadovana akce, vedouci k obchodnimu uZzitku, napiiklad registrace
do newsletteru nebo nakup (provedeni transakce);

e Triby — celkové trzby z transakcei (véetné€ dani a poplatkd za doruceni);

e Niklady — celkova castka investice do jednotlivych kanali za zvolené casové

obdobi;

e Primérna hodnota objednavky — vypoctend jako celkovy obrat ku poctu
objednavek, celkové miize byt zkreslena pfili§ levnymi, a naopak pfili§ drahymi
objednavkami, které 1ze pro tento ti€el z méteni vyloucit;

e Konverzni pomér — mira konverze je procentudlni hodnota vyjadiujici pocet lidi,

kteti provedli pozadovanou akci (napft. odeslani objednavky) ke vSem navstévnikiim;
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e Mira prokliku (CTR) — metrika udavajici pomér mezi poctem proklik a poctem

zobrazeni, lze ji métit vykon kliCovych slov a reklam;

e Cena za proklik (CPC) — hodnota udava priimérnou cenu za kliknuti na reklamu,
kdy inzerent plati pouze skutecné prokliky na stranku, nikoliv pocet zobrazeni

reklamy

e Podil nikladu na obratu (PNO) — hodnota vyjadiujici kolik procent z obratu
ziskaného z reklamy bylo utraceno na jeji naklady. Cim niz$i PNO, tim je uspé$nost
kampané vyssi;

e Navratnost investice (ROI) — pomér mezi Cistymi zisky a néklady, tedy metrika

udavajici procentualni vynos z utracené ¢astky konkrétni kampaneg.

2.1 Webové stranky

Webové stranky e-shopu predstavuji platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré
komunikacni nastroje v online prostiedi, ale stale Cast€ji 1 komunikacni nastroje mimo
internet. Webové stranky miZeme povaZovat za nastroj direct marketingu, jelikoZ umoZiuji
pfimy prodej, jsou interaktivni, pfizpiisobuji obsah i formu navstévnikovi a jejich efektivita
je dobie méfitelnad. Stejné tak by je bylo mozno povaZovat 1 jako nastroj public relations,
protoze umoziuji komunikovat se zdjmovymi skupinami organizace, tzv. stakeholdery.
Kvalita webovych stranek je pro kazdy internetovy obchod velmi dileZita, jelikoz prikazné
ovlivituje spokojenost zdkaznika a jeho zadmér k ndkupu. Jako kritéria predurcujici ispéSné
fungovani webu mizeme oznacit kvalitni a presvédCivy obsah, snadnou vyhledatelnost,

jednoduché uziti a atraktivni design (Karlicek, 2016, s. 184—185).

Design webovych stranek je dilezity pro piehlednost a diavéryhodnost, navic zvySuje
u zékaznikli rozpoznatelnost a zapamatovatelnost webu. Atraktivni grafika pfitahuje
pozornost na diilezité ¢asti stranek a zejména e-shopy by mély své produkty prezentovat
pouze kvalitnimi fotografiemi ve vysokém rozliSeni. Vstupni stranka, pfes kterou zdkaznik
na web vstupuje, nemusi byt vzdy jen domovska stranka, proto je nutné, aby stranka byla
prehlednd a umoziovala jednoduse pfejit o Uroven vySe ¢i zpét na domovskou stranku

(Binka, 2020, s. 167).

Navstévnici se mohou na webové stranky dostat nékolika riiznymi zpiisoby. Prvni zpisob se

oznacuje jako ptima navstévnost, tzv. direct, kdy se navstévnici dostavaji na web pies URL
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adresu stranek. DalSi cestou je pfistup pies klicova slova zadand do vyhledavace,
tzv. organic, kde kli¢ovou roli hraje optimalizace stranek. Zplsob, kdy navstévnici
na webové stranky ptichdzeji pres odkazy umisténé na cizich webech se oznacuje jako
referral a jeho nejucinngj$i metodou ziskavani navstévnika je tzv. linkbuilding, cesky
pielozeno jako budovani zpétnych odkazt. Do dalSich zdrojii navstévnosti nadale spada
bannerova reklama, e-mailové kampané nebo partnerské programy. V ptipadé, ze je
navstéva oznacena, ale nelze ji z n¢jakého diivodu ve webové analytice zatadit, skonci v tzv.

kanalu other, ¢esky pielozeno jako jiné (Janouch, 2010, s. 60—61).

2.2 SEO

SEO je zkratka anglického ndzvu Search Engine Optimization, coz znamena optimalizace
pro vyhledavace. Dle Kubicka (2008, s. 17) se jednd o konkrétni zplsoby upravy
(optimalizace) webovych stranek tak, aby dosahovaly co nejlepSich pozic ve vysledcich

vyhledéavani.

Binka (2020, s. 25-28) poklada SEO za dlouhodoby proces, ktery si klade za cil dostat
webové stranky na prvni pficky v neplaceném organickém vysledku vyhledavani na vybrana
klicova slova a maximalizovat kvalitu a kvantitu organické navstévnosti. Stranka s vysledky
vyhleddvani se oznacuje jako SERP (Search Engine Result Page) a pfedstavuje seznam
vysledkt, které vyhledavac¢ vraci na konkrétni hledanou frazi. Jednim z hlavnich cilii SEO
je, aby stranky ptivade€ly relevantni navstévnost. Zakladatel SEO néstroje MOZ definoval
zakladnich sedm krokli optimalizace, kterymi se Binka inspiroval k vytvofeni vlastni

modifikace.

“TVORBA PODPURNEHO DBSAHU
‘GENERUIICIHO LEADY

S DALS| PRIDANOU HODNOTOU
TVORBA VSTUPNICH STRANEK, KTERE DOKONALE PLNi
UGEL NAVSTEVY VYHLEDAVAJICIHO
IDENTIFIKACE RELEVANTNICH
VSTUPNICH STRANEK

PROCHAZENI A INDEXCE

Obrazek 3: Pyramida postupu optimalizace (Binka, 2020, s. 35)
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Zékladni pilit celé pyramidy tvoii prochazeni a indexace stranek, jehoz zakladem je ptistup
pro vyhledavaci roboty, kteti obsah webu pravidelné prochazi v ramci tzv. crawlingu.
Druhym pilifem optimalizace je identifikace vSech relevantnich vyhledavacich frazi,
ze kterych nésledné vyplyvaji vstupni stranky, jejichZz primarnim ucelem je pifinaSet
na tvorbu relevantniho obsahu, ktery plni ucel navstévy vyhledavajiciho, ale také
na dodrzovani formy, diky které bude pro zdkaznika web snadno pouzitelny a intuitivné
ptehledny. Uzivatelsky zazitek (UX) se stal dulezitym hodnoticim, tzv. ranking faktorem
Google. Pozornost si zaslouzi 1 optimalizace on-page faktort s cilem posileni hodnoticich
signalti pro vyhledavace. Nezanedbatelnou cast SEO tvofi také vytvoteni podplrného
obsahu, ktery generuje tzv. leady a mize byt uziteny pfi ziskavani zpétnych odkazi, citaci
a sdileni. Vizualné zajimavy a efektivni zptsob, jak stranky ve vysledcich vyhledavani

zviditelnit je ,,Rich Snippets*, oznacujici strukturovana data (Binka, 2020, s. 34).

2.2.1 Off-page a On-page faktory

Jako off-page faktory (nazyvané také jako off-site SEO nebo off-page SEO) se oznacuji
vnéjsi vlivy plsobici na danou strdnku, tedy vSe, co se nachdzi mimo optimalizovanou
stranku. Patii sem pfedev§im zpétné odkazy, které svou kvalitou a poctem ovliviuji, jak

dobfe se webova stranka umisti ve vysledcich vyhledavani (Janouch, 2010, s. 101-103).

Jako on-page faktory (on-site SEO nebo on-page SEO) se oznacuji vesSkeré cCinnosti
probihajici na webovych strankach, které ovliviiuji pozice ve vysledcich vyhledavani.
Jelikoz jsou on-page faktory piimou soucasti stranek, mohou byt snadno ovlivnény
titulek, ktery by se mél skladat z relevantnich klicovych slov a byt pro kazdou stranku
odlisny. Titulek je soucasti zdrojového kddu a zobrazuje se ve vysledcich vyhledavani jako
text odkazu. Jeho doporucena délka je okolo 50—60 znaki. Dalsim dulezitym SEO faktorem
je meta popisek, tzv. meta description, ktery se zobrazuje ve vysledcich vyhledavani hned
pod titulkem stranky a ptedstavuje popis obsahu stranky. Presné a poutavé meta popisky
s maximalni doporu¢enou délkou do 160 znakd mulzZou ptispét ke zvySeni mife prokliku

(seoprakticky.cz, 2020).
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Obrézek 4: Rozdéleni on-page a off-page faktort (dle lawyerseo.com, 2020)

2.2.2 Klicova slova

Kli¢ova slova jsou slova, kterd jsou k danému webu relevantni. Pokud neni nikde na strance
klicové slovo umisténo, nemuze ji pod timto slovem dohledat ani vyhledavac (vyjimku tvoii
text odkazu neboli anchor text). Vybér kli¢ovych slov a jejich nasledna optimalizace patii
mezi nejdilezitéjsi ¢ast SEO. Jak tézké bude jednotlivd slova zoptimalizovat udava
konkuren¢nost vyrazu, kterou pii méfeni Casto udava pocet nalezenych dokumentl, coz
muze byt ponékud neptesné. Vystiznéjsi metodou, jak zjistit konkuren¢nost daného slova je
prohlédnout si prvni desitky nalezenych stranek, zda byly na klicové slovo zoptimalizované

(Smicka, 2004, s. 43-49).

Relevantni klicova slova a fraze urujeme na zaklad€ analyzy klicovych slov, kterd nam
pomaha zjistit, jaka slovni spojeni béZzni uZivatelé na internetu hledaji. Analyza je v SEO
zasadni pro maximalizaci relevantni a konverzni navstévnosti z organického vyhledavani
a je nezbytnou analyticko-strategickou soucasti marketingovych aktivit firmy. Kli¢ova slova
pomahaji provozovatelim webovych stranek zorientovat se v realné poptavce produktl
¢i sluzeb na internetu, provadét optimalizaci stranek koncepiné a plné vytézit potencial
stranek a jejich obsahu. Ne kazdé slovo mé pro e-shopy stejny vyznam, proto se v analyze
pracuje s prioritami a kategorizaci jednotlivych klicovych slov, které slouzi jako ukazatelé
dilezitosti z pohledu frameworku S-T-D-C. K nejpouzivanéjSim marketingovym ndstrojim
slouzicim k analyze kli¢ovych slov v Cesku patii Marketing Miner, Collabim, Google Ads,

Sklik, Google Analytics a Google Search Console (Binka, 2020, s. 343-354).
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2.2.3 Linkbuilding

Linkbuilding, do ceStiny pielozeno jako budovani zpétnych odkazii, hraje
v online marketingové komunikaci klicovou roli. Hodnotny obsah na relevantné umisténém
webu podnécuje ostatni weby, blogy, diskusni fora ¢i profily socidlnich siti, aby na né&j
odkazovaly. Pokud navic odkazy sméiuji na stranky s podobn¢ zaméfenym obsahem, mohou
vyznacné zvySovat popularitu stranek, na které odkazuji a vodit navstévniky hledajici
souvislosti s danou tématikou. Linkbuilding je dlouhodoba ¢innost, ktera si klade za cil
zlepSeni pozic ve vysledcich vyhledavani a pfivedeni potencidlnich zédkaznikli na webové
stranky. Mezi nejznamé&j$i marketingové ndstroje urené k zjiStovani a zaznamendvani
zpétnych odkazl patii Collabim, Marketing Miner, Majestic SEO ¢i Moz Open Side
Explorer. Mnozstvi a zejména kvalita zpétnych odkazi zna¢i kvalitni marketingovou
komunikaci na internetu, a pfedevsim spravné stanoveni cilového segmentu (Janouch 2014,

5. 283-285).

Zpétné odkazy se déli na tii typy podle toho, jak byly ziskany, a to na pfirozené odkazy
ziskané organicky bez vlastniho pfi¢inéni, ruéné vytvoiené odkazy ziskané na zakladé
¢innosti spojenych s vytvarenim odkazi a odkazy vytvofené uzivatelem vlastnorucné,
napiiklad pfidanim do katalogl. V linkbuildingu byva piinos odkazii hodnocen ukazateli
jako mnozstvi odchozich odkazli z odkazované stranky a jeji divéryhodnost, autorita

domény, stafi odkazu, anchor text, popularita strdnky a relevantnost (Binka, 2020, s. 326).

2.3 DalSi nastroje online marketingu

Pro komplexnost tématu jsou v této kapitole strucné rozepsany dalSi nastroje online
marketingu. Placena reklama patii mezi nejucinnéjsi nastroje propagace firem na internetu.
Jeji vyhodou je, Ze dokaze ihned zasahnout velké mnozstvi lidi s pfesnym zacilenim, coz
vede ke zvySeni ndvstévnosti webu a jeho okamzitého zviditelnéni. Socidlni sit€ jsou dnes
uz nezbytnou soucasti firemni komunikace, prostiednictvim které mohou firmy zakazniky
oslovovat kreativnim a interaktivnim obsahem. E-mailing propaguje znacku ¢i jeji produkty
skrze e-mailové zpravy. Jeho hlavni vyhoda spociva v nizkych ndkladech a cCasové

nenaro¢nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

2.3.1 Internetova reklama

Zkratka PPC pochazi z anglického pay-per-click a jedna se o typ reklamy zalozené
na zpusobu placeni inzerenta za kliky, nikoliv za zobrazeni. Jde o placenou reklamu
na internetu, jejiz princip spociva v zobrazovani reklamy souvisejici s obsahem, ktery je
pomoci vyhledavact prohlizen ¢i vyhledavan. PPC reklama patii k nejacinnéjsim formam
marketingové komunikace na internetu. Jeji vyhodou je relativné nizkd cena, moznost
presného cileni na zadkazniky a snadné vyhodnoceni tuspéSnosti reklamy. Mezi
nejrozsitenéjsi PPC systém na svété patii Google AdWords, ktery predstavuje jeden
z nejlepSich nastrojli na provadeéni, sledovani a vyhodnocovéani internetovych kampani.
Systém umoziiuje inzerentovi nastavit limity denni utraty jednotlivych kampani, a zaroven
maximélni cenu za proklik. Kromé& Google Adwords je v Ceské republice vyuzivany
ireklamni systém od spole¢nosti Seznam zvany Sklik, ktery zobrazuje inzeraty
ve vysledcich ~ vyhleddvani nejen na  Seznamu, ale také na Firmy.cz,
Encyklopedie.Seznam.cz, Smobil.cz, Zbozi.cz, v partnerskych vyhleddvacich a obsahové

siti (Janouch, 2014, 5.94-99).

2.3.2 Social media

Socialni sit¢ jsou soucasti efektivnich nastroji internetového marketingu, které firmy
vyuzivaji ke zvySovani povédomi o znacce a jeji nabidce. Socilni sité nabizi sdileni obsahu
se strategickym zacilenim a minimalnimi néklady. Diky Sirokym moZnostem nastaveni
muze byt obsah s uzivateli sdilen na zaklad¢ demografickych kritérii, mezi kterd patii vék
apohlavi nebo na zdkladé¢ geografické polohy umoZziujici oslovit uzivatele pouze
ve vymezenych lokalitach. Pfesné cileni lze definovat také diky pokrocilému definovani
zahrnujici naptiklad cileni na okruh pratel stavajicich fanouskil stranky, uzivatell s vyssi
dosavadni interakci propagované znacky a Casto i1 podle segmentace zajmovych skupin.
Kromé publikovani piispévkil vyuzivaji firmy i moZnosti placené inzerce. Rozhodujicim
faktorem, ktery hraje roli pfi zobrazovani kampani neni pouze cena, kterou je inzerent
ochotny za zobrazeni/kliknuti zaplatit, ale také kvalita propagovaného piispévkl, véetné
dodrZeni urcitych technickych parametri. Velkou vyhodou marketingu na socialnich sitich
je snadnd meéfitelnost pomoci vykonovych ptehledi, které jsou viditelné pro kazdy sdileny

ptispévek i reklamu. Umoziuji tak spravcim firemnich profilli jednodusSe zjistit dosah
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jednotlivych piispévki, pocet klikli a navstévniki, kteti se proklikli na webovou stranku,

a nakonec i pocet a vysi uskutecnénych ndkupti (Semeradova, 2019, s. 7).

2.3.3 E-mailing

Rozesilani e-mailt patii k velmi Ga¢innym formam piimého marketingu na internetu, které
firmy vyuzivaji k budovani vztaht se zakazniky, ale i prodeji. E-mail mtze byt koncipovan

mnoha zpusoby liSicimi se formou, obsahem, strukturou, designem a ¢etnosti.

Pro e-shopy jsou typické prodejni e-maily s nabidkou zbozi a sluzeb, oznacované jako
promo e-maily. Ty jsou urcené nejen pro vybrané zakazniky, ale i pro potencialni zajemce,
kter¢ by mohla nabidka oslovit. Pfi psani e-mailu je tfeba dodrzet nckolik zéasad.
Propagovand nabidka by méla byt vZdy dostupnid a aktudlni, obsah podany stru¢né
a prehledné. Dulezitym aspektem v e-mailu je personalizace, ktera nespociva jen v osloveni
pfijemce jeho jménem, ale zasldni nabidky pfizpisobené preferencim konkrétniho
zakaznika. V dneSni dobé vyuZivaji e-shopy k personalizaci e-mailli propojeni
s informaénim systémem CRM, ktery shromazd’uji veSkera dostupna data o zakaznicich.
Na zaklad¢ téchto dat lze zadkazniky segmentovat, napiiklad podle nakupni historie
a vytvaret pro né¢ cilenéjsi komunikaci. Jednim z pravidelné rozesilanych e-maild je
newsletter, coz je v podstaté zpravodaj, ktery zpravuje zdkazniky o aktualitach, vyrobcich,
sluzbach a ptipravovanych akcich. Od promo e-mailu se 1i$i obsahem i formou, piisobi jako
béZzny e-mail, ktery nema reklamni ani prodejni charakter. Pro rozesilani e-maild je

celosvetove nejvice vyuzivanym néstrojem MailChimp (Janouch, 2010, s. 279-285).
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3 METODIKA PRACE

Prakticka cast predkladaného textu je aplikaci vySe predstavenych poznatki teoretické Casti
v oblasti online marketingu. V této kapitole jsou popsany metody, které vedly ke zhodnoceni
vyuziti online marketingu vybrané¢ho e-shopu a jednotlivych marketingovych néstrojt.
Teoreticka 1 praktickd cast vychdzeji nejen z odbornych zdroji, ale také z analyzy
a dlouhodobého nestrukturovaného pozorovani, kterého je autorka schopna diky své praxi

z online komer¢niho prosttedi, ve kterém se pohybuje po celou dobu svych studii.

3.1 Cil vyzkumu

Cilem ptedkladané bakalaiské prace je zhodnotit kvalitu soucasného stavu webovych
stranek a efektivitu marketingovych kanal, které e-shop ke své propagaci vyuziva.
Na zadklad¢ dat ziskanych z analyz vysledky vyhodnotit a nasledné stanovit doporuceni

pro optimalizaci webu klenota.cz.

3.2 Vyzkumné otazky

VOI1: Ktery z kandlii marketingové komunikace se nejvice podili na navstévnosti webu?

VO2: Jak si stoji webové stranky klenota.cz z hlediska uzivatelské pouzitelnosti?

3.3 Metoda vyzkumu

Jako hlavni metoda prace byla zvolena metoda analyzy kvantitativnich dat, doplnéna
o nestrukturované pozorovani. Ziskané vysledky povedou k naplnéni stanovenych cili
a pfinesou odpovédi na vyzkumné otazky.
1. Analyza souéasného stavu webovych stranek

Za t€elem zhodnoceni soucasného stavu webovych stranek zvolila autorka metodu analyzy
zamétfenou na zkoumani uzivatelské ptivétivosti, vzhledu a obsahu webu. Pro pochopeni
chovani uZzivatelii na webu bylo vyuzito analytického néstroje Hotjar, jehoz vystupem je
grafické zobrazeni interakce navStévniki. Vysledky jsou interpretovany na zakladé

teplotnich map a nahravek, které vypovidaji o chovani, pohybu a klikani uzivatelt.

2. Analyza dat z Google Analytics
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Analyza dat vyplyvajicich pro jednotlivé marketingové kandly byla provedena pomoci
analytického nastroje Google Analytics, ktery umoziuje e-shopim provadét komplexni
webovou analyzu, véetn¢ sofistikovanych ptehledl, statistik a reporti o navstévnosti,
konverzich a chovani uzivateli. Mezi vyhody zvolené¢ho nastroje patii ptistup k velkému

mnozstvi dat, které 1ze navic presné filtrovat podle casového useku.
3. Analyza SEO

Analyza SEO se zabyva optimalizaci zakladnich SEO prvkl, pozici klicovych slov
ve vysledcich vyhledavani, indexovanosti stranek a budovanim zpétnych odkazli. Vystupem
analyzy budou navrhy pro lepsi optimalizaci, které¢ by mohly vést ke zlepSeni pozic

v SERPu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI VYBRANEHO E-SHOPU

KLENOTA je prazské klenotnictvi ptisobici pfevazné v online prostfedi, které nabizi také
moznost osobniho ndkupu piimo ve zlatnickém ateliéru v centru Prahy. Znacka pilisobi
natrhu od roku 2008 a od té¢ doby se ji podafilo Uspésné¢ expandovat s e-shopem
i do zahrani¢i, konkrétné¢ na Slovensko, do N&émecka, Polska, Francie, Velké Britanie

a Ameriky, a meziro¢n¢ roste o vice nez 100 %.

Firma spatfuje v online prostfedi velky potencidl a vyuzivd v ném fadu marketingovych
nastroji, kterymi zvySuje navstévnost webovych stranek i dosazeni vice konverzi. Firma se
zaméfuje zejména na nastroje vykonnostniho marketingu SEO, PPC, PR ¢lanky, e-mailing,
socialni sit¢ a affiliate program. Aktudlné stanovenym cilem v online marketingu je

pfedevsim zvySeni primérné ceny objedndvky a organické navstévnosti.

V soucasné dob¢ nabizi ¢esky e-shop www.klenota.cz a jeho zahrani¢ni verze téméf 3 000
produktti v podobé¢ zlatych Sperkd. Jako sviij klicovy sortiment firma povazuje zasnubni
a snubni prsteny, v poslednich letech v§ak nabidku rozsitila 1 o klasickée zlaté Sperky na denni

noSeni a zac¢ala se zamérovat 1 na vlastni autorskou tvorbu sezénnich kolekci.

Poslanim spolecnosti je Sirokd nabidka atraktivniho produktového portfolia zalozeného
na kvalitni ruéni praci a zdsadach udrzitelné mody. Spole¢nost ma vizi budovat znacku, ktera
predstavuje sluzbu exkluzivniho vybéru darku s trvanlivou hodnotou. Cilem je spokojeny

zakaznik, ktery odchézi s pocitem dobrého obchodu a rad se znovu vraci.

Na strankach e-shop uvadi: ,.Spickova kvalita a plna duvera zakaznikii jsou pro firmu
prioritou. Znacka si zaklada na zodpovédném pristupu k zdkaznikum, zaméstnancim
a partnerium. Prodejem to nekonci, ke Sperku patii profesionalni servis, garance

komplexnich doZivotnich sluzeb a péce* (klenota.cz, 2021).

Podle recenzi na Heureka ke dni 11. 4. 2021 e-shop doporucuje 95 % zdkaznikl a celkova
spokojenost s obchodem dosahuje hodnoceni 4,9 zcelkovych 5,0. E-shop také ziskal
certifikat ovéfen¢ho obchodu, ktery zaruCuje diveéryhodnost prodejce a kvalitu

poskytovanych sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

4.1 Analyza soucasného stavu webu

Webové stranky ptedstavuji jadro prezentace na internetu. Aby byl e-shop na internetu
uspesny a konkurenceschopny musi byt pfistupny a pro zakazniky dobie pouzitelny. Mezi
hlavni sledované aspekty webovych stranek patii v této kapitole vzhled, obsah, rychlost
nacitani a responzivni zobrazeni. Funkcnost a uzivatelska pouzitelnost webovych stranek je

testovana pomoci analytického néstroje Hotjar.

4.1.1 Vzhled a obsah

Domovska stranka neboli homepage je vychozi stranka, kterd se nacte pti zadani domény
do webového prohlize¢e. Homepage slouzi jako rozcestnik, ktery by mél zékazniky
intuitivn€ vést do hlubsich struktur webu. Naviga¢ni odkazové obrazky na homepage jsou
meénény jednou za kvartdl dle sezénnosti nebo ustfednich témat, které se do prodejit
promitaji, v ptipad¢ zvoleného e-shopu jsou to naptiklad Véanoce, svatebni sezéna, obdobi
zasnub nebo tieba vyznamné mezinarodni dny. Domovskd stranka je jednou
odkazuje nejvice internich a externich odkazii. Diky tomu ma nejvétsi potencial umist'ovat

se na prvnich pfickach ve vysledcich vyhledavani.

KLENOTA

Darujte KRASU

e B

Podlehnéte kouzlu
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Obrazek 5: Domovska stranka e-shopu www.klenota.cz (Klenota, 2021)

Logo znacky je umisténo viditeln& uprostied horni ¢asti stranky, kde je dostate¢né oddéleno

od ostatnich poli. Menu stranky se nachazi v horni listé€ a obsahuje deset hlavnich kategorii,
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které¢ se dale déli na nékolik desitek podkategorii. V pravé casti menu je umisténo

vyhledavaci pole slouzici k vyhledavani produktt podle nazvu ¢i kédu produktu.

Ve vypisu seznamu produktli se na jedné strance zobrazuje 36 produkti a lze je tadit podle
oblibenosti, dostupnosti, novinek ¢i ceny. Pro moznost rychlejsiho vyhledavani produkt
dle specifickych pozadavkl zadkaznika je k dispozici filtr, ktery umoznuje produkty
segmentovat na zakladé parametrt, kterymi jsou material, drahokam a cena. Nastaveni filtrii

je ptizptsobeno pro jednotlivé kategorie a podkategorie dle typu produktu.

Kazdy produkt ma svou vlastni stranku, na které je vzdy uveden nazev produktu, popisek,
dostupnost, cena zbozi, kod a detailni specifikace. Produkt si mtize zakaznik prohlédnout
na zéklad¢€ hlavniho ndhledového obrdzku a dalSich dopliikovych obrazkl v galerii. Hlavni
vyhoda pro zékaznika je spatfovana v tom, Ze obrazky nejsou pouhou vizualizaci produkti,

nybrz redlnymi fotografiemi, které vznikaji pfimo v ateliéru firmy.

Materidl Drvaholam Cena
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Obrazek 6: Vylistovani produktti, véetné karty produktu (Klenota, 2021)

Soucasti webovych stranek je blog, ktery se v desktop verzi zobrazuje v pravém hornim
rohu. Prvni ¢lanek na blogu byl publikovan v roce 2016. Blog je soucasti komunika¢niho
mixu spoleCnosti, jehoz prostfednictvim firma navazuje vztahy se zdkazniky. Naméty
na ¢lanky vznikaji ve spolupraci se SEO a Content specialistou, kteti dodavaji copywriterim

seznam témat odvijejicich se od trendli ve vyhledavani, kli¢ovych slov a longtailti.

Navstévnost na blogu je tvofena nejvice organickou navstévnosti z vysledkl vyhledavani,
dale pak navstévniky z newsletter a ptispévkl na Facebooku a Instagramu. Za ptidanou

hodnotou blogu je povazovana odbornost a vysokéd kvalita zpracovani ¢lankd, vcetné
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fotografii. Blog je rozdé€len podle témat, diky cemuz je pro uzivatele ptehledny a uzivatelsky
ptivétivy. Obsah blogu je tvofen primarné pro uZzivatele, kterym slouzi jako zdroj informaci
a inspirace. NejcastejSimi formaty jsou rady a tipy, predstaveni novych kolekei, zajimavosti,
trendy a odborné clanky o drahych kamenech, materidlech a metodach ve Sperkafstvi.
Z praktického hlediska slouzi blog jako podptirny prodejni kanal, jeho monetizace spociva
v propagaci produktl a kategorii, které jsou v textu z hlediska SEO podpoteny zpétnymi
odkazy.

4.1.2 Pouzitelnost

UX neboli pouzitelnost webu se vyznacuje nejen jednoduchosti a intuitivnim pouZivanim,
ale také snadnou orientaci a nalezenim poZadovanych informaci. Srozumitelny a dobie
ovladatelny web zvysuje efektivitu webu a ma potencial vést k naplnéni marketingovych
cili. V ptipad¢ internetového obchodu tedy zpravidla ke zvyseni navstévnosti a konverzim.
Uzivatelsky prozitek se Casto odrazi v metrikdch jako je konverzi pomér, doba stravena
na strdnce nebo bounce rate, ovliviiovat miiZze ale také pohled zdkaznikd na znacku
samotnou. NejlepSim zplisobem optimalizace uZivatelské pouzitelnosti webu je nezaujaté

testovani webovych stranek na redlnych uzivatelich a v realném provozu.

Testovani pouzitelnosti webu bylo provedeno v bifeznu 2021 za pomoci analytického
nastroje Hotjar, ktery méfi objektivni chovani uZivateli na webu. Jeho vyhodou oproti
Google Analytics je, ze umoznuje sledovat dynamicka data, tedy konkrétni cesty, jak se
uzivatelé na webu pohybuji a kam presné klikaji, a to 1 v pfipad¢€, Ze tam nejsou umistény
odkazy. Na zékladé¢ sledovani kurzoru mysi, klikani a scrollovani vytvaii aplikace tepelné
mapy tzv. heatmaps, které provozovatelim e-shopu davaji nezaujatd data, ve kterych
oblastech stranky probiha nejveétsi interakce. V aplikaci Ize sledovat i nahravky
tzv. recordings, které monitoruji redlné chovani uzivatelli na strankach, vcetné klik
a pfechodi mezi jednotlivymi strankami. Data jsou rozliSena podle typu zafizeni

na desktopy, tablety a mobily.

Testovani chovani uZzivateli na webu bylo provedeno za ucelem sbéru hypotetickych
problém1, které by mohly branit naplnéni cili webu. Heatmapa vytvotfenad pro domovskou
strankou napovida, Ze k nejvétsi interakei dochéazi praveé v prvni tietiné stranky, ze které se
uzivatelé dostavaji do hlubsich struktur webu, nejcastéji pies hlavni menu. Nejvice patrnym

grafickym prvkem na ivodni strance jsou statické obrazky ve formatech WebP, které slouzi
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k upoutdni pozornosti a vzbuzeni z4jmu uzivateld. Hlavnim ucelem umisténi obrazki
na strance je branding a vizualni prezentace, ptesto lze vykonnost odkazovych obrazki

posoudit i podle poctu klika a celkové interakce.

Na zaklad¢ dat z Hotjar vyplynulo, Ze motivace uzivatelll k prokliku pies obrazek je vyssi
na mobilnich zafizeni neZ u pocitacii. Tuto skutenost autorka piisuzuje tomu, Ze kompletni
zobrazeni kategorii v menu se zobrazuje pouze na desktopu, kdezto na mobilnich zatizeni si
uzivatelé musi menu nejprve rozkliknout. Diilezitym prvkem obrazk je interaktivni tlacitko
vyzyvajici k akci neboli CTA button, které znaéné zvySuje pravdépodobnost prokliku.
Na obrazcich je tla¢itko umisténo na kontrastnim pozadi a jeho vyzva k akci je jasné
definovand a srozumitelna. Odkaz z obrazku vede uzivatele na stranku, kterd je k obrazku
atextu relevantni. Je znatelné, Zze prestoze je prokliknutelnd celda plocha obrazku, jsou

uzivatele na CTA tlacitka zvykli, a maji tendenci na n¢ klikat.

Obrazek 7: Heatmapa domovské stranky podle scrollovani a klikt na desktop zatizeni
(Hotjar, 2021)

Dal$im zjisténim vyplyvajicim z analyzy je, Ze uzivatelé nejCastéji preferuji sefazeni
produktli podle ceny vzestupné, naopak moznosti filtrovani podle cenového rozpéti témet
viibec nevyuzivaji. Jako nejéastéjsi filtr 1ze oznacit filtrovani podle materialu. Filtrovani se
jevi jako uzivatelsky privétivé, piesto ale autorka zaznamenala prostor pro zlepSeni.
V ptipadé¢ filtrace podle konkrétniho drahokamu se zakaznikiim zobrazi 37 kament, podle

kterych lze produkty segmentovat. Na zaklad¢ nahravek bylo zpozorovano, ze uzivatelé maji
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problém se v tak velkém poctu hodnot, které navic nejsou uspotadany abecedné, zorientovat.
Navrhem pro optimalizaci filtru by tedy mohlo byt abecedni sefazeni, nebo idealné rozsifené
napojeni ikon, které by vizualné¢ podpofily uZzivatelskou orientaci a zaroveil by uzivatelim

suplovaly i filtrovani podle barvy kamene, které v tuto chvili na webu neni mozné.

Béhem testovani byla zjiSténa velmi nizka interakce uzivatelii s blogem. Dle piesvédceni
autorky to souvisi s jeho nizkou dohledatelnosti na webovych strankach. Na desktop zatizeni
se odkaz na blog zobrazuje pomérné¢ nendpadné v pravém hornim rohu a v paticce,
na mobilnim zafizeni se uzivateliim zobrazi az po rozkliknuti ikony informaci nebo paticky.
Nalezitelnost blogu na webovych strankach by mohla byt podpotena naptiklad umisténim
carouselu, ktery by se uzivatelim zobrazoval na konci stranky katalogu. Carousel, n€kdy
oznacovan také jako image slider, je seskupeni nékolika po sob¢ sefazenych karet, které se
v pravidelnych intervalech stiidaji, ¢imz umoziluji zobrazit obsah s ispornym vyuzitim
plochy. Ke zviditelnéni blogu by jisté ptispélo 1 vyssi propojeni a propagace na socialnich

sitich Facebook a Instagram.

4.1.3 Rychlost nacitiani a responzivni web design

Nejznaméj$im néstrojem pro testovani a analyzu webu je PageSpeed Insight od spolecnosti
Google. Ve vysledcich méfeni porovnava data ze dvou thli pohledu a to, laboratorni data
méfend pocitatem a metriky od skute€nych uzivatelii. Rychlost nacitani strdnek ovliviiuje
uzivatelsky zazitek, navic ma také vliv na uspésnost webu, konverze, bounce rate, poCet

zobrazenych stranek a fazeni v pfirozenych vysledcich vyhledavani 1 placené inzerci.

Pro méfeni rychlosti nacitani stranek byla vybrana domovska stranka. Méfeni se tedy netyka
rychlosti celého webu. Pfi analyze rychlosti nacitani webovych stranek ze dne 16. 3. 20201
je ziejmé, ze se vysledky pohybuji pfedevsim v zelenych Cislech a e-shop si vede velmi
dobfe. Na mobilnim zafizeni dosahuje celkové skore 84/100 a na pocitaci velmi dobrych
94/100. JelikoZ nejsou stanoveny zadné oficidlni doporucené idedlni cilové hodnoty metrik,
je pro porovnani vysledkli vychazeno z hranic pro 100% hodnoceni, vychdzejicich

z internich dat néstroje Lighthouse (Michalek, 2018).

Time To Interactive (TTI) udava, za jak dlouho je stranka schopna reagovat na vstup
uzivatele. Podle vysledki méteni je TTI domovské stranky na mobilnim zafizeni

2,8 sekundy a na pocitaci 0,5 sekundy, vysledky jsou hodnoceny velmi kladné.
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Speed Index (SI), Cesky pielozeno jako index rychlosti, zobrazuje, jak rychle se viditelné
nacte obsah stranky. Na mobilnim zafizeni je to 1,9 sekundy a na pocitaci 0,6 sekundy, coz

by mélo byt dostate¢né pro zisk 100% hodnoceni.

First Contentful Paint (FCP) neboli prvni vykresleni obsahu znac¢i dobu, kdy se poprvé
uzivateli nacte obsahovy text ¢i obrazek. Doba FCP je pro domovskou stranku zobrazenou
na mobilnim zafizeni 1,9 sekundy a na pocitac¢i 0,5 sekundy, opét se jedna o velmi

uspokojivé hodnoty.

Za pozornost stoji cervené zvyraznéné problémy webu. Vyhodou nastroje je, Ze sam nabizi
optimalizacni navrhy, tedy pfilezitosti ke zlepSeni rychlosti stranek, které byly na zakladé
diagnostiky stanoveny. Skore rychlosti webu se miiZze nepatrné liSit v ase v zavislosti
na vytizeni webu a serveru. Potencidl optimalizace stranky, ktera by vedla k jeho zrychleni,
je pro mobilni zafizeni spatfovana v odstranéni nepouzivaného JavaScriptu, ¢imz by se
zmensilo mnoZstvi pfenasenych dat. ReSeni problému je vsak limitovano kody tietich stran,
konkrétné Facebooku a Hotjaru, Dalsi ptilezitosti je pouzivani obrazkl ve spravné velikosti,
které se mohou pro mobily zobrazovat zbytecné velké, v tomto pfipadé je vSak feSeni
technologicky omezeno ,krabicovym feSenim e-shopu®, tedy jiz hotovym rozhranim
a feSenim designu webovych stranek prednastaveném poskytovatelem. Toto omezeni plati
stejné tak v ptipad¢ dalSiho ndvrhu odstranéni nepouZivanych styli CSS a snizeni mnoZstvi
nepottebnych dat vyuzivanych sitovou aktivitou. Pro desktop zafizeni byla navrzena pouze
jedna prilezitost pro zrychleni a to, zobrazeni obrazkd ve formatech nové generace, tedy
formatech WebP, které ¢asto poskytuji lepsi kompresi nez formaty PNG a JPEG, coZ vede
k rychlejSimu stahovani a mensi spotiebé dat. Drtiva vétSina obrazku na webu odpovida
formatim nové generace, vyjimku tvoii obrazky v menu, u kterych bude doporuceni

aplikovéno.
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Obrazek 8: Méteni rychlosti nacitani webu (PageSpeed, 2021)

Navstévnost z mobilniho zafizeni v dne$ni dobé Casto prevysuje navstévnost z pocitact,
proto je dulezité dbat na plné responzivni zobrazeni strdnek. To znamend, ze stranky musi
byt optimalizované pro rlizna zafizeni, a na zaklad¢ jejich vlastnosti jim umét pfizptsobit
zobrazeni prohlizené stranky véetné obsahu. Jak je vidét na obrazku nize, stranky e-shopu

jsou pro mobilni zafizeni optimalizovany.

Stranka je optimalizovana
pro mobily

Pouzivani této stranky v mobilnim zafizeni je snadné

Obrazek 9: Test pouzitelnosti v mobilech (Search Console, 2021)

4.1.4 Dilci zavér

Na zakladé¢ vySe zminénych poznatkli zastava autorka prace nazor, ze vzhled webovych
stranek pusobi pfijemné, minimalisticky a je v souladu s vizualni identitou znacky.
Z webovych stranek je na prvni pohled patrné zaméteni e-shopu a nabidka sortimentu. Blog
tématicky koresponduje s prezentaci a zaméfenim e-shopu a o kvalité jeho obsahu vypovida
informacni hodnota textu pro c¢tenare. Ackoliv se v pfipad¢ blogu nejednd o primarné
akvizi¢ni kanal, shledava jej autorka pro uzivatele atraktivni, a véti ze jeho zviditelnéni by

mohlo napomoct i k vys§i mife opakujicich se navstévniku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Celkovy vysledek rychlosti nacitani stranek webu vySel v testovani velmi uspokojive.
Stranky jsou ,,mobile friendly“, coz znamend, Ze zobrazovani a pouzivani webu je dobie
ptizplisobeno nejen pro pocitace, ale také pro mobily a tablety. Uzivatelské testovani
prokazalo uzivatelskou piivétivost webovych stranek. Web design odpovidd béznym
konvencim logické struktury e-shopu a respektuje bézné mysleni a navyky uzivateli.
Moznost pro zlepSeni UX je spatiovana v Uprave filtru, ktery v soucasné dobé obsahuje
velky pocet hodnot, a z tohoto diivodu se uzivatelim jevi jako nepiehledny a pro orientaci

naro¢ny.
4.2 Analyza dat ziskanych z Google Analytics

Informace v této kapitole vychazi z poskytnutych internich dat naméfenych v Google
Analytics, coZ je nastroj webové analytiky, ktery umoziiuje vlastnikiim webovych stranek
ziskavat statickd data o uZivatelich webu a nadale s nimi efektivné pracovat. V analyze jsou
zhodnoceny zdroje navstévnosti a uskutecnéné transakce zjednotlivych online
marketingovych kanali. Pro analyzu bylo stanoveno obdobi od 1. 1. 2020 do 31. 12. 2020,
tedy casové obdobi pfesné jednoho roku. Sledovanymi aspekty pro celkové zhodnoceni dat

vykonnosti jsou navstévnost a pocet a vyse uskuteénénych transakei.

Pti vyhodnocovani dat v Google Analytics je tfeba myslet také na to, Ze jednotlivé konverze
a transakce elektronického obchodu jsou pfipisovany poslednimu navstivenému kanalu,
proto je dalezité brat v potaz i vicekanalové cesty, které zahrnuji celou sérii konverznich cest
vedoucich k poZadované konverzi ¢i transakei (tj. piedchozi odkazy, reklamy

a vyhledavani).

4.2.1 Zdroje navstévnosti a konverzi

v v

Rozvoj technologii a jejich dostupnost vyrazné¢ pomohla masovému §ifeni nakupovani pies
internet. PocCet uzivatell, ktefi se adaptovali na tento trend vyznamné roste, stejné jako role

mobilnich telefoni a tabletil, diky kterym se mobilni e-commerce neustéle vyviji.

Pfi analyze névStévnosti vybraného e-shopu je patrné, Ze primarnim zafizenim, které
uzivatelé k prohliZzeni webovych stranek pouZivaji je mobilni zatfizeni, které v celkovém
podilu zafizeni tvoifi 66 %. Na druhou stranu, pokud navstévnost porovname
s uskute¢nénymi objednavkami, zjistime, Ze samotné nakupy jsou nejcastéji realizovany

pies klasické pocitace a notebooky. Dle obecnych prazkumii nakupuji zakaznici
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prostfednictvim mobilniho zatizeni stale pfedev§im levnéjsi polozky, kdezto u luxusniho
zbozi, v tomto piipad¢ zlatych Sperkil, mizou spatfovat vyhodu si produkt a informace

detailngji prohlédnout na vétsi obrazovce pocitace.

Navstévy podle zarizeni Transakce podle zarizeni

M Mobilni zafizeni mMDesktop M Tablet W Mobilni zaFizeni M Desktop M Tablet

Obrazek 10: Podil navstévnosti a transakcei dle jednotlivych zatizeni v roce 2020 (Google
Analytics, 2020)

Dulezitou roli z hlediska zkoumani navstévnosti hraje demograficka segmentace, jez slouzi
k rozdéleni zakaznikti do skupin podle pohlavi, stafi nebo vzdelani. Segmentace uzivatelt
pomaha firmé lépe identifikovat cilového zakaznika vcetné jeho pozadavkl. Z analyzy
demografickych udajii vyplyva pro rok 2020 nésledujici. Celkova navstévnost e-shopu je
tvofena z 65 % zenami. Pii porovnani podilu uskute¢nénych objednavek dle pohlavi je vSak
zjisténo, ze konverzni podil je vyrazn€ vyssi u muzu, kteti zaroven vykazuji i vyssi hodnotu
objednavky Primérny v€k navstévnika stranek se pohybuje od 2545 let. Tomu odpovida
1 fakt, Ze nejveétsi pocet objednavek uskutecnili uzivatelé¢ spadajici praveé do této veékoveé
skupiny. Konverzni pomér je nejvyssi u uzivateli ve véku 65 a starSich. Na zakladé
demografickych dat je prokazano, zZe cilovym zakaznikem e-shopu jsou ob& pohlavi. Tento

fakt je tfeba zohlednit jak v sortimentu, tak 1 v komunikaci a webové prezentaci.

Dal§im pfedmétem zkouméni analyzy z hlediska navstévnosti je vliv marketingovych
kanald. Pro snadn€j$i pochopeni grafu nejdiive autorka struc¢né vysvétli zdroje navstévnosti
jednotlivych kanalt. Kanal ,,Paid Search* pfedstavuje navstévy z placené reklamy, ,,Direct*
pfimé navstévy, ,,Organic Search® neplacenou navstévnost z vysledku vyhledavani,
»Display® bannery, ,,Social“ socialni sité, ,,Refferal” zdroj navstévnosti z odkazli z jinych
zdrojti, ,,E-mail* nédvstévy oznacené UTM parametry s médiem e-mail a ,Affiliates*

partnerskou reklamu. V pfipadé, zZe je =zdroj navstévy néjakym zplsobem
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neidentifikovatelny a GA ji nedokaZe zafadit ani do jednoho z kanald, spada do kanalu

,,Other.

Z obrazku je na prvni pohled zfejmé, ze nejvétsim zdrojem navstévnosti je placena reklama,
ktera v roce 2020 tvoftila 57 % z celkové navstévnosti. Druhym nejvyznamnéj$im kanéalem,
ktery generuje 22 % navstévniku webu je neplacend navStévnost z vyhledavacl. Zdroj
navstévnosti z e-mailingu je omezeny pouze na uZivatele, ktefi se ptihlasili k odbéru
newsletteru, neumoznuje tedy zasahnout publikum v poc¢ate¢ni fazi nakupniho procesu, fazi
SEE. Vyhodou newsletteru jsou vSak velmi nizké naklady. Do kanalu e-mail spadaji pouze
navstévy oznacené parametry UTM, v piipad¢ Ze parametr chybi, spadaji navstévy do Direct

nebo Referral.

1.1.2020 - 31. 12. 2020 1.1.2019 - 31.12. 2019

M Paid Search M Paid Search

M Organic Search M Organic Search

M Direct M Direct

\ Display Display

M Social ‘ M Social
(Other) (Other)
Referral Referral
Affiliates Affiliates
Email Email

Obrazek 11: Podil navstévnosti dle kanali v letech 2019 a 2020 (Google Analytics, 2020)

Nejvyssi podil (36 %) z celkového poctu provedenych trzeb je tvofen zakazniky, ktefi prisli
na stranky z placené reklamy. Zakaznici, ktefi se na webové stranky dostali pfimo zadanim
internetové adresy do prohlizece tvoti 25 % z poctu uskutecnénych transakci. V nékterych
ptfipadech se muze stat, ze GA pfifadi zdroj pfimé navstévy zdroji, ze které¢ho navstévnik
prisel naposledy, proto je tfeba si zdroj pro Uplnost dat ovéfit v sekundarni dimenzi piimé
relace. Navstévnost z organického vyhledavani tvoii 25 % z celkového poctu transakei.
Vyhodou SEO oproti placené reklamé je, Ze néavstévnici pfichazeji na web zdarma
z vyhledavact, klicem k ispéchu je tedy obsazeni piednich piicek ve vysledcich
vyhleddvani. Dobré umisténi v SERPu navic zaruci dlouhodoby ucinek, jelikoz je u n¢j
piipadny pokles navstévnosti pomérné postupny. Kdezto u placené reklamy navstévnost

rapidn¢ klesa ihned, jakmile nastavena reklama skon¢i.
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Blog mé zhlediska pfivadéni organické néavstévnosti na web vyznamnou ascendentni
tendenci. Rok 2020 v porovnani s rokem 2019 vykazuje eminentni narast. V roce 2020 také

nepatrn¢ vzrostla mira vracejicich se navstévniku.

Navétévy = VS. Vybrat metriku Den Tyden Mésic od o%
1.1.2020 - 31.12.2020: ® Navstévy
1.1.2019 - 31.12.2019: © Navstévy
10 000
5000 /_/\_/
P
—

1 Gnor 2020 bfezen 2020 duben 2020 kvéten 2020 &erven 2020 Eervenec 2020 srpen 2020 z4H 2020 fijen 2020 listopad 2020 prosin...

Obrazek 12: Nartst organické navstévnosti blogu v roce 2020 oproti roku 2019 (Google
Analytics, 2020)

Mezi nejétenéjSich 5 ¢lankl v roce 2019-2020 pattily nasledujici

Jak poznat nejen bilé zlato
Kde se nosi zasnubni prsten — jaka ruka je ta spravna
Na které ruce se nosi snubni prsten

Co je to rhodium, rhodiovani a rhodiované Sperky

A o e

Vltavin alias moldavit: zahadny ¢esky drahokam

Tyto uvedené ¢lanky tvofily ve vymezeném obdobi dohromady c¢tvrtinovy podil ze vSech
navstivenych stranek na blogu. Analyza Hotjar prokézala, Ze ¢lanky jsou pro uzivatele

I3

atraktivni a zna¢na ¢ast navstévniku scrolluje az na jejich konec.

PODIL Z TRZEB DLE KANALU

M Paid Search M Organic Search M Direct Social W Other MRefferal M Affilates

Obrazek 13: Podil z trzeb dle kanali v roce 2020 (Google Analytics, 2020)
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Jako ne zcela vyuzity potencial spatfuje autorka prace v e-malingu, ktery by na zaklad¢
implementace doporuceni, mohl dosahovat vyssiho podilu, jak na ndvstévnosti, tak i trzbach.
Odbératelé newsletteru jsou uzivatelé, kteti maji znacku i e-shop jiz v povédomi, ¢asto navic
maji i ndkupni zkusenost, coz muze podpofit pravdépodobnost dalsiho ndkupu. V soucasné
dobé¢ je veskera e-mailova posta rozesilana odbératelim hromadné. Efektivitu e-mailingu by
vSak mohla pozitivné ovlivnit pravé personalizace. Strategie e-mailingu postavena
na zaklad¢ databdze a sbéru relevantnich informaci o zékaznicich by umoznila zasilat
odbérateltim relevantni obsah. Proces tfidéni dat 1ze zalozit naptiklad na zaklad¢ segmentace
zakladnich informaci ziskanych ze sbérného formuléie jako jsou pohlavi, vék a bydlisté.
Dalsi moznosti je tfidit kontakty dle pfedchozi ndkupni zkuSenosti. V takovém piipadé by
mohly byt stavajicim zdkaznikiim zasilany informace naptiklad o péci zakoupeného
produktu ¢i poskytovaného servisu. Naopak u potencidlnich zédkaznik by vznikl prostor
zaméfit se predevsim na obsah, ktery by je ke koupi piesvédcil.

4.2.2 Dil¢i zavér

Na zékladé dat webové analytiky bylo zjisténo, Ze primarné uzivatelé k prohlizeni webovych
stranek vyuZzivaji mobilni zafizeni, ale samotny nakup uZ nejCastéji realizuji pres klasicky
pocitac ¢i notebook. Navstévnost webu je tvotena z 65 % zenami a primérny veék uZivatele
je 25-45 let. Nejvyssi konverzni pomér vykazuje skupina ve véku 65 a starsi, a je vyrazné
vys$§i u muzi nez u zen.

Z analyzy zdroji navstévnosti vyplynulo, Ze nejveétsim zdrojem navstévnosti i1 trzeb je
placend reklama. Jako druhy nejvyznamnéjsi zdroj navstévnosti byla prokdzana organicka
navstévnost z ptirozenych vysledkli vyhledavani. Dle autorky spociva efektivita obou
marketingovych kanalu pravé v jejich vzajemném propojeni. Ditvéra a povédomi o znacce
je zalozeno na silné organické viditelnosti ve vysledcich vyhledavani, proto se znacce
pravidelnd optimalizace a linkbuilding rozhodné vyplati, a pfinese ji dlouhodoby efekt.
Dulezitym zdrojem navstévnosti je blog, ktery konstantné pfivadi na web organickou

navstévnost. Skryty potencidl spatfuje autorka v e-mailingu, ktery by diky personalizaci,

segmentaci zakaznikl a pfesnému zacileni mohl vést k vyssi navstévnosti 1 trzbam.
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4.3 Analyza SEO

V této kapitole se autorka zaméfuje na zakladni optimalizaci zakladnich SEO faktorii, mezi
které¢ tadi titulek stranky, meta popisky a alt texty obrazkii. Soucasti analyzy je také
indexovanost stranek webu, linkbuilding a optimalizace klicovych slov. Vystupem analyzy
jsou navrhy doporuceni pro optimalizaci, kterd by méla vést ke zlepSeni pozic ve vysledcich
vyhledavani v Google. Spravna optimalizace piinasi firm¢ dobré umisténi na strance
s vysledky vyhledavani, zvySuje navstévnost webové stranky, povédomi o znacce, a tim

padem i vyssi zisky.
4.3.1 SEO faktory

Indexace stranek ve vyhledavacich Google a Seznam je dilezitou soucasti SEO. Na zaklade
dat ziskanych z analytického nastroje Collabim, bylo zjiSténo, Ze e-shop indexuje v Google
vyhledavaci 5470 stranek a v Seznam 4 100 strdnek. Zabezpeceni webovych stranek
probiha pomoci HTTPS protokolu. To znamena, ze veskera komunikace mezi uzivatelem
zafizeni a webem je Sifrovana a nemuze dojit ke zneuziti dat. Webova stranka je HTMLS5

validni.

Zakladni SEO faktory jsou zhodnoceny dle vystupu z Website Auditoru, samotny report je

soucasti ptilohy. Z reportu vyplyva nasledujici:
e Titulky jsou vyplnény pro vSechny stranky webu;
o U titulkl byly zjiStény duplicity;
e Délka vSech titulkil neni zcela optimalizovana;
e U meta description chybi text a byly zjistény duplicity;
e U obrazki chybi alt text;
e Pokud je to technicky mozné, je doporuceno zkraceni nékterych URL adres;
e Bylo zjisténo velké mnozstvi stranek s do¢asnym presmérovanim;
e Nalezen stavovy kod 404.

Zejména titulky maji na SEO vysoky vliv a vyplati se pfi optimalizaci zamé&fit na unikatnost
jejich ndzva. Dalsi dilezitym faktorem jsou meta description, které maji vliv na miru

prokliku ve vysledcich vyhledavani. Pravé proto je doporuceno chybéjici popisky doplnit
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a zam¢rtit se na odstranéni duplicitniho textu. Vyznamnou roli pfi optimalizace on-page
faktord hraji alt atributy obrazkd, které¢ davaji vyhledavacim informaci, co na obrazku je,
s cilem zlepSeni hodnoceni v obrazkovém vyhledavani. Déle bylo analyzou zjisténo na webu
prolinkovani pravidelné kontrolovat a ovétovat, zda jsou odkazy aktualni a vedou na funkéni
webovou stranku. Obcas se totiz zejména u e-shopu muize stat, ze je néktery produkt z webu
stazen, a pokud na tento produkt vede na strance odkaz, vraci pak chybovy kod 404, ,,Stranka
nenalezena“. Dlouhé URL adresy navrhuje autorka ponechat beze zmény, protoze jejich
zména by mohla mit na SEO negativni dopad, zv1asté v ptipad¢, kdy na danou URL stranku

jiz vedou odkazy a stranka je zaindexovand vyhledéavaci.

4.3.2 Budovani zpétnych odkazu

Firma se aktivné podili na budovani profilu zpétnych odkazi, s cilem zlepSovanim pozic
na klicovéd slova ve vysledcich vyhledavani. Zpétné odkazy jsou ziskdvany nejcastéji
prostfednictvim PR ¢lankl, vyménou odkazl iniciovanou SEO specialistou nebo metodou
»reklamace zpétného odkazu®, jez spociva v zaznamendavani zminek znacky a ji relevantnich
klicovych slov na jinych webech s icelem ziskdni odkazu. Pro analyzu zpétnych odkazii
firma vyuziva analytickych nastroji Collabim a Ahrefs. Ahrefs je ndstroj pro analyzu

zpétnych odkazi, kli¢ovych slov a konkurence.
Na tvodni strance Ahrefs je umistén prehled Sesti metrik:

e Abhrefs Rank udava pozici stranek na zékladé jejich odkazového profilu v porovnani
se vSemi ostatnimi weby, které se v databazi Ahrefs nachdzi. Web s nejvétsim

odkazovym profilem je hodnocen ¢islem 1 ze 100.;

¢ Domain rating ukazuje silu profilu zpétného odkazu webové stranky v porovnani
s ostatnimi weby v databazi Ahrefs na 100bodové stupnici s tim, ze ¢im vyssi je
udavané Cislo, tim je web silnéjsi;

e Reffering domains (odkazujici domény) je metrika udavajici pocet odkazujicich

domén;
e Backlinks (zpétné odkazy) udavaji celkovy pocet odkazii z jinych webl smétujicich
na webové stranky e-shopu;

e Organic traffic (odhadovand organicka navstévnost) je metrika, ktera odhaduje

provoz organického vyhledavani za jeden mésic;
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e Organic keywords piedstavuje celkovy pocet klicovych slov, se kterymi se web
prosazuje do 100. pozice vysledkii organického vyhledavani Google napii¢ vSemi
zemémi dostupnych databdzi Ahrefs. Celkovy pocet slov, na které se e-shop
klenota.cz prosazuje v ptirozenych vysledcich vyhledavani Google do 100. pozice
vyhledavani, je dle néstroje Ahrefs odhadovéano na 2 900, z toho se 1 263 zobrazuje

na prvni strance v SERPu (Ahrefs, 2021).

KLENOTA | Online zlatnictvi a klenotnictvi Praha

Ahrefs Rank Backlinks Referring domains Organic keywords Organic traffic Traffic value

UR DR
1,214,547 39’ 42) 27K 181 354 2.9K s 141K s $5.3K

Recent 29.4K Recent 378 PPC 52 PPC $233
Historical 656K Historical 613

Obrazek 14: Piehled zakladnich metrik v Ahrefs ze dne 13. 3. 2021 (Ahrefs, 2021)

4.3.3 Klicova slova

Utelem optimalizace klicovych slov je zviditelnéni e-shopu v pfirozenych vysledcich
vyhledavani Google a zvySovani navstévnosti. S ohledem na kli¢ova slova a jejich hledanost
je stavéna struktura webu a jsou navrhovany nové vstupni stranky. Pozice kli¢ovych slov
ajejich vyvoj v Case jsou pravidelné sledovany SEO specialistou firmy v analytickém
nastroji Collabim. Vyvoj pozic v pribéhu casu pifindsi orientacni piehled, jak je znacka

v porovnani s konkurenci viditelna a reflektuje, jak si web stoji s ohledem na vyvoj trhu.

V ptipadé zvoleného e-shopu pfichazeji navstévnici na web z vysledkli vyhleddvani
nejcastéji pres klicova slova zasnubni prsten, klenota, zlaté nausnice, snubni prsteny,
nausnice bil¢ zlato, velikost prstenu a vitavin. Pro stru¢nou analyzu kli¢ovych slov a jejich
pozic bylo vybrano par obecnych slov, které jsou v blizkém vztahu se znackou a jeji
nabidkou. M¢feni pozic probéhlo dne 18. 4. 2021. Z analyzy vyplyva, Ze se e-shop
na zkoumana kliCova slova, 1 pfestoZe jsou obecnd, prosazuje ve vysledcich vyhledavani
Google ve vétsing€ pripadl na prvni strance SERPu. Firma se zabyva optimalizaci klicovych

slov primarné pro Google.
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Tabulka 1: Pozice ve vyhledavacich Google a Seznam (dle Collabim, 2021)

klicové slovo celkova hledanost pozice Google | pozice Seznam
zasnubni prsteny 27 507 2 57
zasnubni prstynek 1780 1 11
snubni prsteny 15729 5 60+
diamantovy prsten 443 2 11
diamantové Sperky 374 1 20
zlaty naramek 1015 13 60+
zlaty prstynek 908 3 36
prsten 1984 5 61
nahrdelniky 702 9 6
prsten z bilého zlata 660 3 3
zlaté Sperky 1980 1 60+
zlaté ndusnice 14 291 2 60+
zlatnictvi Praha 1750 1 60+
zlatnictvi 9270 3 60+

Klicovou kategorii, ktera se do prodeju z velké Casti promitd, jsou snubni prsteny. Z grafu

z zorovat vyz Y VYVO] POZi icové va ,,snubni ve vy i
1ze pozorovat namn 0j pozice klicového slova ,,snubni prsteny ve vysledcich

vyhledavani Google. Na zacatku roku 2019 se snubni prsteny v Google umistovaly

na 15. pozici, koncem roku 2020 na 8. pozici a aktudlné k dubnu roku 2021 na 5. pozici.,

tedy na prvni strdnce v SERPu. Velky podil na posileni pozice ve vyhledavacich sehral

linkbuilding zalozeny na pravidelné publikaci PR ¢lankt, které obsahovaly zpétné odkazy

ptes klicova slova vedouci do kategorie snubni prsteny.

od
1.1.2019
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Obrazek 15: Vyvoj pozice kli¢ového slova ,,snubni prsteny* (Collabim, 2021)
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4.3.4 Dilci zavér

Analyza SEO faktorti prokazala duplicity titulkii, tudiz je navrhovanym doporucenim
vytvofeni unikatnich optimalizovanych nazvi. Vzhledem k doporucené délce titulku,
tj. maximaln¢ 60 znakt by taktéz mohly byt kratké titulky rozsifeny o optimalizované fraze
a specificka klicova slova. Duplicitni ndzvy se nejcastéji vyskytuji v nazvech produkti,
ze kterych je titulek tvofen automaticky, z divodi velkého mnozstvi produktli neni vSak
vzdy mozné pritadit unikatni titulek kazdé strance. Pti optimalizace on-page faktori by
nemély byt opomijeny ani alt atributy, které jsou pro obrazky vypliiovany s ucelem zlepseni
hodnoceni v obrazkovém vyhledavani. I v pfipad€¢ alt textl je opét kladen duraz
na unikatnost popisku. Na zdklad€ analyzy bylo na webu odstranéno pét chybovych stranek,

které vznikly skrytim kategorie na webu.

SEOQ je pro firmu z hlediska viditelnosti a navstévnosti naprosto zasadni. Cilem optimalizace
je, aby se stranky e-shopu umistovaly ve vysledcich vyhleddvani na dobrych pozicich
ana mnoho klicovych slov. Linkbuilding se podili na vylepSovani pozic ve vysledcich
vyhledavani Google, ale také skrze odkazy ptivadi na web relevantni navstévnost. Firma se
zaméfuje na ziskavani kvalitnich zdrojt, které posuzuje na zakladé jejich navstévnosti,
zaméteni webu, poctu externich odkazi a sile webu. Odkazy z kvalitnich stranek jsou

pro vyhledavace indikatorem kvality obsahu webu.
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W

4.4 Optimalizacni FeSeni

~

Na zaklad¢ syntézy zjisténych poznatkii vyplyvajicich z analyz navrhuje autorka nasledujici

doporuceni.
1. Zlepsit rychlost nacitani webu

Zobrazovani obrazkl ve formatech nové generace, v tomto pfipadé ve formatech WebP,
umozni lepsi kompresi a mensi spotiebu dat pfi stahovani. Vhodny zptisob implementace
zachova 1 piivodni zobrazovani obrazkii ve formatech JPG a PNG pro ptipad, ze prohlize¢

format WebP nepodporuje.
2. Zviditelnit blog na webovych strankach, zintenzivnit propagaci ¢lanki

Velmi nizké mira prokliku a analyza interakce navstévnikl na webovych strankach vypovida
o nedostatecné viditelnosti a propagaci blogu. Umisténi carouselu na sranky e-shopu by
ptispélo k upoutdni pozornosti uzivateli a zvysilo u nich povédomi o existenci blogu.
Ke zviditelnéni blogu by dle autorky pfispéla i propagace ¢lanki na socidlnich sitich

a v newsletteru.
3. Upravit mozZnosti filtrovani zbozi

UZzivatelské testovani prokazalo, Ze moznosti filtrovani podle parametru kamene obsahuje
velky pocet hodnot, ve kterych je pro uzivatele v prvni chvili nesnadné se zorientovat. Jako
optimalizacni feSeni navrhuje autorka alesponi abecedni setazeni hodnot, nejlépe vSak
roz$iteni filtru o ikony, které by vizudln€ podpofily uZivatelskou orientaci a zaroven by
uzivatelim suplovaly i filtrovani podle barvy kament, které v tuto chvili na webu neni
mozné.

4. Optimalizace on-page faktoru

JelikoZ jsou titulky vyplnény pro vSechny stranky webu, je vhodné zaméfit se
na optimalizaci jejich délky a odstranéni duplicit, jeZ hraji roli v UspéSnosti stranek
ve vyhledavani. U meta description je Zadouci doplnit chybé&jici popisky a dbat opét
na unikatnost textu. Pfi optimalizaci obrazkl hraje klicovou roli alt text, jez je tfeba také

optimalizovat podle konkrétnich klicovych slov.
5. E-mailing zaloZeny na segmentaci zakazniki

Strategie postavend na zdkladé databaze a sbéru relevantnich informacich o zdkaznicich

umozni segmentaci zakaznikl a rozesilani relevantniho personalizovaného obsahu.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo analyzovat nastroje online marketingové
komunikace zvoleného e-shopu s primarnim zamétenim na vzhled a pouzitelnost webovych
stranek a efektivitu jednotlivych kanalti. Analyza byla provedena na zéklad¢ dat webové
analytiky a dalSich analytickych nastroji. V analyze webové analytiky bylo sledovano

obdobi za rok 2020, které¢ bylo pro celkové zhodnoceni porovnavano s ptedchozim rokem.

Cilem teoretické ¢asti bylo definovat pojem e-commerce, popsat jeho vyvoj a zhodnotit jeho
vyhody a nevyhody z pohledu zdkaznika i prodejce, nésledné byl definovan pojem online
marketing a pfedstaveny nastroje vykonnostniho marketingu jako jsou SEO, PPC,
PR ¢lanky, e-mailing, socialni sit¢ a affiliate program. Teoreticka ¢ast vychazela predevsim
z odborné literatury zabyvajici se problematikou online marketingu, avSak vzhledem
k pandemii byl pfistup omezeny, a autorka byla odkdzana zejména na knihy dostupné
na serveru Narodni knihovny. Jelikoz se t¢éma marketingu neustale vyviji, mnoho kniznich
zdrojt jiz nereflektovalo problematiku dnesni doby, a bylo tieba pii zpracovani teorie vyuzit

1 zdrojl z internetu.

V praktické c¢asti byla predstavena zkoumand spolecnost a provedeny analyzy, které
zasahovaly hned do né¢kolika oblasti online marketingu. Autorka se zabyvala vzhledem,
obsahem a pouZitelnosti webovych stranek, efektivitou marketingovych kanalt
a optimalizaci webu. Cil prace se podafilo autorce dostate¢né splnit. Data webové analytiky
poslouzila ke komplexni analyze dat za ucelem porozuméni a optimalizaci webu tak,
aby co nejefektivnéji vedla k naplnéni marketingovych cili. Za hlavni vyznam praktické
casti lze povaZzovat nejen navrhy ke zlepSeni, ale také komplexnéjs$i pochopeni

navstévnického chovani, zejména pak zdroje navstévnosti a chovani uzivateli na webu.

Z vysledku Setfeni vyplynuly nasledujici skutecnosti. NejvétSim zdrojem navstévnosti
1trzeb je pro e-shop placend reklama. Dle autorky se e-shopu nejvice vyplaci propojeni
kanalt SEO a placené reklamy. Optimalizace stranek je kontinualni a systematicky proces,
jehoz uskali spoc¢iva v tom, Ze se jedna o dlouhodobou ¢innost, u které se efekt nepromitne
do prodeji ihned. Oproti placené reklamé mé vSak jednu velkou vyhodu — pfinasi vysledky
dlouhodobé. Z vyhledového hlediska se tedy e-shopu budovani koncepcni SEO strategie
vcetné linkbuildingu rozhodné vyplati a nemélo by byt nikterak opomijeno, jelikoz muze
znateln¢ sniZzovat naklady na PPC reklamu a podporovat divéryhodnost znacky. Analyza

ukdazala skryty potencial e-mailingu, ktery by na zéklad¢ segmentace dat o zakaznicich, mohl
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dosahovat vys§iho podilu, jak na navstévnosti, tak i1 trzbach. Jako efektivni nastroj
marketingové komunikace lze bezesporu oznacit blog, ktery hraje vyznamnou roli

v navstévnosti z organického vyhledavani Google.

Struktura webu je uzivatelsky prehledna a intuitivni, vzhled celkové koresponduje
s identitou znacky. Pfichozi névstévnik se na webovych strankdch rychle zorientuje
a v pomérn¢ kratkém case najde to, co hleda. Stranky jsou optimalizovéany pro riznd zatizeni
arychlost nacitdini webu je hodnocena nastrojem PageSpeed Insight vSeobecné kladné.
Pti zkouméni teplotnich map a nahravek byla zaznamendna velmi nizka proklikovost
na blog. Tuto skuteCnost autorka pfisuzuje jeho nedostatecnému zviditelnéni a nizké
propagaci na socialnich sitich a v newsletteru. Dalsi potizi, kterd se pti analyze projevila, je
souCasné nastaveni filtru, ktery se jevi kvili velkému mnozstvi hodnot uzivatelim jako

nepiehledny.

Diky praktické casti méla autorka mozZnost prozkoumat prostfedi analytickych nastroji,
coznejenze vedlo k prohloubeni autorCinych védomosti, ale i profesnich dovednosti.
Z prace je patrné, ze online marketing je Siroky obor, zaloZeny na flexibilité¢ a schopnosti
firem rychle a efektivné reagovat na zmény situace trhu, chovani zakazniki a konkurence.
Z tohoto divodu je vyhodnocovani uspéSnosti nastroji marketingové komunikace
avzajemné pochopeni souvislosti pro firmu =z hlediska spravné nastavené online

marketingové strategie naprosto klicové.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2C

CPC

CRM

CTR

GA

HTML

MIS

PNO

ROI

S-T-D-C

SEO

SERP

URL

UTM

UX

Business to Customer

Click Per Click

Customer Relationship Management
Click Through Rate

Google Analytics

Hyper Text Markup Language
Marketingovy informacni systém
Podil Nakladu na Obratu

Return On Investments
See-Think-Do-Care

Search Engine Optimization
Search Engine Result Page
Uniform Resource Locator
Urchin Tracking Module

User Experience
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Website Auditor Report



PRILOHA P1: WEBSITE AUDITOR REPORT

E/‘ Site Audit (Summary)
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klenota.cz

KLENOTA | Online zlatnictvi a klenotnictvi Praha

341 ,1 87 issues found

Resources with 4xx status code
Resources with 5xx status code
Resources restricted from indexing
404 page set up correctly
robots.txt file

xml sitemap

Fixed www and non-www versions
Issues with HTTP/HTTPS site versions
Pages with 302 redirect

Pages with 301 redirect

Pages with long redirect chains

Pages with meta refresh

Pages with rel="canonical”

Mobile friendly
HTTPS pages with mixed content issues
Pages with multiple canonical URLs

Pages with Frames

Pages with W3C HTML errors and warnings
Pages with W3C CSS errors and warnings

Too big pages

Dynamic URLs

Too long URLs

@ Errors: 21,743

A Warnings: 1,647
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No
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© Info: 317,797

Broken links
Pages with excessive number of links

Dofollow external links

Broken images

Empty alt text

Empty title tags

Duplicate titles

Too long titles

Empty meta description
Duplicate meta descriptions

Too long meta description

Language Versions

Pages with hreflang elements
Incorrect language codes
Invalid URLs

Missing return links

Conflicting hreflang elements
MNon-canonical pages with hreflang elements
Missing "x-default” values

Incomplete hreflang values

Pages: 4,853

Date: Apr 18, 2021
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