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1 Uvod

V poslednich desetiletich zazivame nebyvaly rozvoj informacnich a komunikacnich

technologii. Nejvétsi zasluhu na tomto rozvoji mé internet.

Internet se stal velmi zajimavym obchodnim kandlem. Objem prodejii uskute¢nénych
prostfednictvim internetu kazdoro¢né roste. Zasluhu na tom ma pohodlnost nakupu

z domova a vzrustajici divéra k nakupovani na internetu.

Prvni internetové obchody zalaly v Ceské republice vznikat v 2. poloving 90. let
minulého stoleti. Internetové obchody ¢asto zakladali majitelé kamennych prodejen, aby
zvysili své prodeje. Tento postup zvolil i majitel internetového obchodu, jehoz analyza
bude v této diplomové praci dale rozebrana. Majitel si neptal, aby byl v praci uvedeny
nazev internetového obchodu, proto bude tento obchod dale nazyvéan ,Internetovy

obchod*.

V Ceské republice je piiblizng 37 000 internetovych obchodd. Aby byl internetovy

obchod uspésny, musi, kromé jiného, realizovat efektivni internetovy marketing.

Cilem této diplomové prace je vypracovat na zakladé analyzy jednotlivych
marketingovych néstroji na internetu konkrétni nadvrhy a doporuceni pro optimalizaci

internetového marketingu, ktery Internetovy obchod vyuziva.

Vysledkem této analyzy bude zhodnoceni toho, jaké kandly internetového marketingu
jsou efektivni, a které naopak efektivni nejsou. Na zaklad¢ vysledki této analyzy budou
vypracovany navrhy a doporuceni, které povedou k optimalizaci Internetového obchodu
a internetového marketingu. Tato optimalizace ma& za cil zvySeni efektivity

internetového marketingu a celkové zvyseni prodeji Internetového obchodu.

Hlavnim pfinosem této prace tedy bude zvySeni prodeji po realizaci navrhi
a doporuceni, které budou vysledkem prace. Dil¢imi piinosy budou zefektivnéni
internetového marketingu jako celku, zpfijemnéni nakupovani v Internetovém obchodé

pro zékazniky a odstranéni nedostatkl Internetového obchodu.

Prace je rozdélena na nékolik ¢asti. Prvni z nich je literarni ptehled, ktery seznami
Ctenafe se zdkladnimi pojmy a skuteCnostmi z oblasti internetového marketingu. Dalsi

¢asti je vlastni prace, ve které bude provedena segmentace navstévnikli Internetového



obchodu, budou zjistény jejich preference, také bude zjistén stav Internetového obchodu
z pohledu optimalizace pro vyhledavace (SEO) a provedena analyza vSech kanalt
internetového marketingu. Na zaklad¢ vysledk provedenych analyz budou v posledni
Casti vypracovany navrhy a doporuceni pro dalsi postup a sméfovani internetového
marketingu Internetového obchodu. Zavérem budou doporuceny internetové kanaly,
které je vyhodné upfednostiiovat, a které naopak omezovat nebo nepouzivat viibec.
Také budou navrzeny upravy Internetového obchodu tak, aby vyhovoval vSem
pozadavkim optimalizace pro vyhledavace, a aby usnadnil a zpfijemnil nakupovani

navstévnikim Internetového obchodu.



2 Literarni reserse

2.1 Internetovy marketing

Na internet se muze pohlizet jako na komunikacni platformu a jako na vyznamné
marketingové médium, které ma podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 216) nékolik
dilezitych charakteristik:

- nabizi velkou §ifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace,

- ma celosvétové plisobenti,

- je multimedialni,

- ma moznost velmi pfesného cileni a individualizace obsahu komunikace,

- umoziuje pouziti mnoha specifickych nastroju a postupd,

- je interaktivni a nepietrzité,

- umoziuje minimalizaci nakladd, snadnou meéfitelnost vysledki a vyhodnoceni

ucinnosti internetovych aktivit.

Internetovy marketing se vyviji obrovskou rychlosti. Pozornost marketéra si vyzaduji
webovy design, optimalizace pro vyhledavace, PPC marketingové techniky, webové
analyzy, socialni sité¢ a dalsi. Podle Bayleyho (2011) ale jeden zakladni princip zlstava

konstantni - potfeba integrovaného ptistupu ke v§em online kanalim.
2.2 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Optimalizace pro vyhledavace je komplexni soubor aktivit spojenych s tvorbou,
provozem a propagaci internetové stranky, ktery zajisti dobré umisténi stranek v SERP
(Search Engine Result Page - stranka s vysledky vyhledavani) na uréena klicova slova
a slovni spojeni. Faktory ovliviiujici tyto vysledky se déli na onpage (faktory
na strance), a offpage (faktory mimo web). Nejvyznamnéjsi onpage faktory podle
Stédroné a kol. (2009, s. 66) jsou:

- sémantika zdrojového kodu,
- relevance obsahu,
- prehlednost a propojeni jednotlivych stranek,

- aktudlnost a jedinecnost obsahu.



Offpage SEO je nadstavbovym souborem cinnosti. Hlavnim divodem je nutnost

vvvvvv

Stédroné a kol. (2009, s. 66) patii:

- analyza klicovych slov a frazi,

- analyza konkurence na kli¢ova slova a fraze,
- linkbuilding (budovani sité zpétnych odkazu),
- registrace do katalogt,

- nakup relevantni reklamy.

Optimalizace by nemé¢la byt zamétfena pouze na algoritmy vyhleddvacich engind. Pro
uspésnost je potieba provést 1 optimalizaci pro lidi, ktefi budou ¢ist tyto optimalizované

vysledky hledani.
Internetové vyhledavace v CR

Nejvétsi vyznam na Ceském internetu ma vyhledava¢ Google. Plyne to z vysledka
studie spole¢nosti Effectix.com (2014). Podil navstévnosti z vyhledavaci dle metodiky
Google Analytics byl v ¢ervenci 2014 z vyhledavace Google 54 %, z vyhledavace

Seznam 37 % a z ostatnich vyhledavaci 8 %.
Metaznacka Robots

Metaznacku Robots I1ze podle Dovera a Dafforna (2012, s. 62) oznacit za specialni
pokyny pro roboty vyhledavacich enginti, ve kterych je uvedeno, jak maji stranky
prochazet. Tato znacka je uzitecna, kdyz je potieba, aby roboti vyhledavaci

neprohledavali urcité stranky.
Soubory Sitemap

Soubor Sitemap je podle Google (2015) soubor, ve kterém se uvadi webové stranky
webu a informuji se tak roboti vyhledavacli o usporadani obsahu webu. Roboti

webovych vyhledavaci pak mohou web prochazet inteligentné;ji.

Pokud jsou stranky webu spravné propojeny pomoci odkazii, dokdzou prohledavace
obvykle vétSinu webu objevit. I v tomto piipadé je vSak soubor Sitemap uziteCnym

nastrojem, ktery jeho prochdzeni miiZe zlepsit.



Pomoci souboru Sitemap se mohou vyhledava¢im poskytnout také data o videich,

obrazcich a obsahu pro mobily na strankach.
Title

Ledford (2008, s. 98) uvadi, Zze znacka Title je pravdépodobné nejdilezitéjSim onpage
SEO faktorem pro jakykoli web, a kdyz se do tohoto tagu vlozi klicové slovo, tak je title
jeste efektivnéjsi. Maximalni pocet znakli povolenych vétSinou vyhledavact je 60-65
znaki. Text obsazeny ve znalce title je zobrazen ve vysledcich vyhledavani, jako

klikatelny nadpis, ktery odkazuje na web.
Meta descriptions

Dulezitou soucasti optimalizace pro vyhledavace je dat ¢tenaiim veédét, kam odkazy
smétuji. Culbertson (2013) uvadi, Ze roboti vyhledavacl nevyuzivaji znacku meta
descriptions k ovlivnéni potadi stranky ve vysledcich vyhledavani. Spravné zvoleny
meta descriptions pomdha uzivatelim vyhleddvaci urcit jaky odkaz na stranky je ten,

ktery opravdu hledaji.
Znacka meta descriptions by neméla mit vice nez 150 znak.

Meta keywords

Podle Wenkarta (2014, s. 33) dnes znacce meta keywords vyhledavace nedavaji téméf

Zadnou vahu. Optimalizovat tento tag je plytvanim casu.
Nadpisy

Enge, Spencer, Stricchiola a Fishkin uvadéji, ze znacky Nadpis (H1, H2, H3) by méli
byt navrzeny tak, aby indikovaly hierarchii stranek. Tag H1 mtze byt pouzit jako nadpis
stranky jako celku a znatka H2 jako podnadpis. Tag H1 je zpohledu SEO

nejdilezité)si.
Klicova slova

Kazdy zdroj, ktery se zabyva optimalizaci pro vyhledavace, uvadi jina Cisla o tom, jaky
pocet klicovych slov v textu je idealni. Podle Prochazky (2011, s. 171) ale shoda panuje
VvV tom, Ze klicova slova nesmi byt samoucelnd, bez smyslu v daném kontextu. Pocet
klicovych slov se nema piehanét, ale ani by jich nemélo byt malo. Rozumnym tsudkem

a vlastnim citem se pozna, jaky pocCet danych frazi a vyrazi je idealni.
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URL adresa

Klic¢ové slova v URL (Uniform Resource Locator - jednotny lokator zdroji) adrese jsou
podle Kubrického (2011) dilezita, protoze u nékterych vyhledavacich roboti mize
zvysit umisténi stranky ve vysledcich vyhledavani téchto slov. Prili§ dlouha URL adresa
muze byt pro uzivatele nesrozumitelnd. URL adresy by se mély ménit jen v krajnich
ptipadech. Vyhleddvaci robot totiz prochazi stranky pouze jednou za cas a data
si ukldda do své databaze. Ztéto databdze pak zobrazuje uzivatelim vysledky
vyhledavani, nikoli tedy ¢asové realné¢ vysledky. Proto pfi zménach URL adresy miize

byt uzivateliim pfi vyhledavani zobrazovan urcitou dobu nespravny odkaz.
Obrazky

Podle Schambergera (2015) nedokazou internetové vyhledavace Cist text z obrazku,
nedokézou urcit jeho obsah a smysl v ¢lanku. Proto se pouZziva alternativni popis
obrazku, aby fekl specidlnim programim a robotim vyhledavacl, co je na obrazku

zobrazeno. Alternativni popis musi byt vzdy co nejvice relevantni k obsahu obrazku.

Rezni¢ek (2013) dodava, e funkce titulku obrazku je trochu odligna. Ten by mél
poukdzat na informaci o prvku, tedy o obrdzku. Dle téchto informaci a takeé

na zaklad¢ zpravy Google (2007), ktera pochazi z oficialniho blogu Google, lze

vvvvvv

Zpétné odkazy

Pokud na web vede fada odkazti z kvalitnich webti, znamena to, ze je web kvalitni.
Podle kvality a mnozstvi odkazl, tedy podle popularity webu, se také vypocitava

Page-Rank, S-Rank a dalsi.
U zpétného odkazu je podle Prochazky (2012, s. 41) dilezité:

- kolik na stranku vede zpétnych odkazi,

- kolik odkazti je na odkazujici strance,

- do jaké miry je odkazujici stranka tematicky podobna,
- hodnoceni odkazujici stranky,

- navstévnost odkazujici stranky a moznost, ze na odkaz kliknou jeho navstévnici.



2.3 Reklama ve vyhledavacich

Podle Sheehana (2010) je pro marketéry reklama ve vyhledavacich jeden
muze znamenat dobra strategie reklamy ve vyhledavacich rozdil mezi Uspéchem
a neuspéchem znacky. Nestaci pouze byt ve vysledcich vyhledavani, dulezité je byt

zobrazen mezi top vysledky.

Kottler a Keller (2013, s. 582) uvadi, ze u placeného vyhledavani marketéti v aukcich
piihazuji nabidky na klicova slova. Kdyz spotiebitel zadd pomoci vyhledavach Google,
Seznam, apod. nékteré z téchto kli¢ovych slov, mize se nad vysledky, pod vysledky
nebo vedle vysledkl zobrazit reklama, a to v zévislosti na nabidnuté castce a algoritmu,

ktery vyhledavac pro urceni relevance reklamy pro urcitd kli¢ova slova vyuziva.

Zadavatel plati, jen pokud lidé na reklamu kliknou. Mira prokliku je vy$si nez napft.
u display reklamy, protoZze spotiebitelé vyjadiili zajem pfisluSnym strukturovanim
svého vyhleddvaciho dotazu. Rostouci obliba placeného vyhleddvani zvySuje

konkurenci, a tedy i cenu nejvhodné&jsich klicovych slov.

Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 233) je zakladnim cilem reklamy
ve vyhledavacich zvysit navstévnost danych webovych stranek, a to formou placenych
odkazti ve vyhledavacich. Oproti SEO je reklama ve vyhledavacéich vzdy zpoplatnéna
sluzba, a to =ze strany provozovateli internetovych vyhledavaci. Reklama
ve vyhledavacich je sluzba omezena Casem a zaméfend na konkrétni vyhledavac
(Seznam, Google, Centrum, Yahoo! apod.). Oproti tomu spravné optimalizované
internetové stranky mohou dosédhnout podobnych vysledki s minimalnim omezenim
na jednotlivé vyhledavade a cas. Reklamu ve vyhledavacich je vhodné pouzit
pro zajisténi a zvyraznéni pozice webovych stranek, kterou jinak nelze dosahnout
ani spravnou a kvalitni optimalizaci (naptf. z divodu velké konkurence stejné dobie

optimalizovanych stranek).

Vyhodou tedy podle Kislingerové (2008, s. 201) je, ze platime az za piivedené¢ho
navstévnika. Tato reklama je svoji podstatou vyrazné vykonova. Zobrazuje se
az v kontextu s hledanym vyrazem (klicovym slovem) a je v textové formé. Brandovy

efekt zde byt v urcitém métitku maze, ale je sekundarni.



Jako specidlni typ internetové reklamy uvadi Ptikrylova a Jahodova (2010) reklamu
kontextovou. Zobrazuje se na webovych strankach v kontextové (obsahové) siti
partnerskych webt (napf. Google AdSense, eTarget), nikoli tedy ve vyhledavaci siti
vyhledavacu, ale na partnerskych webech provozovateli vyhledavaci. Je to reklama,
ktera se zobrazuje na internetové strance, jejiz textovy obsah n¢jakym zptisobem souvisi
s reklamnim sdélenim. Je tedy dilezité zvolit spravna klicova slova, protoze na tom
zavisi, kde se bude reklama zobrazovat. Jako kontextovd reklama byva chybné
oznacovana textova reklama, ktera nesouvisi s obsahem webu, na kterém je umisténa.
Kontextova reklama také neni reklama, kterd se zobrazuje ve vysledcich vyhledavani.
Kontextova reklama je spiSe zpusob, jakym se cili. Neomezuje tedy podobu reklamniho
formatu, kterou lze pouzit. Setkavdme se tedy nejen s textovou reklamou, ale také
s bannery a videoreklamou, pifi kterych je vyssi brandovy efekt. Zavisi na typu
reklamniho systému, ktery urCuje, jaky reklamni format lze pouzit. Pro zobrazeni
kontextové reklamy jsou vyhrazeny reklamni prostory (u ¢lanki, t€sn€ pod nimi, uvnitt

¢lanka apod.).

Kontextova reklama je vhodna pro produkty, které nejsou dostateCné¢ znamé, takze
je uzivatelé nevyhledavaji. Pii kontextovém cileni byva zpravidla nizs$i mira prokliku
a niz8i konverzni pomér nez pii reklamé ve vyhledavacich. Z hlediska formy platby
za reklamu ptevazuje platba za kliknuti na reklamu (PPC). V nékterych nastrojich je ale

mozné platit 1 za zobrazeni reklamy.
2.4 Socialni sité

Termin socialni médium je podle Charleswortha (2009) pouzivan pro sité, kam mohou
uzivatelé pfidavat sviij vlastni obsah, ale nemaji kontrolu nad webem, jako ma jeho

vlastnik.

Bednar (2011, s. 193) uvadi, ze socialni sit¢ spadaji do kategorie Webu 2.0. Existuji
diky tomu, Ze je uzivatelé plni svym obsahem. Jejich zédkladem je vytvareni virtudlnich

vztaht mezi uzivateli.

Podle Kopeckého (2013, s. 206) komeréni sektor vyuziva socialni sit€é nejenom
ke komunikaci, ale také k priizkumu a monitorovani. Socidlni sité jsou ndstrojem,
kterym mohou spotiebitelé projevit své nazory a prani. Dalsi velmi dilezitou oblasti,

kde se vyznam socidlni sité projevuje, je zakaznicky servis. Hlavnimi tématy firem
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na socidlnich sitich byvaji profily a novinky tykajici se jejich ¢innosti, monitoring,
aktivni komunikace sméfujici k dobrému vnimani firmy a v neposledni fad¢ také prode;j

prostiednictvim internetovych obchodi.

Klicovym prvkem je ziskat vliv a respekt v dané¢ komunité. To je pomérn¢ dlouhodoby
proces, ktery vyzaduje komunikaci se zdkazniky firmy, vytvafreni diskusnich for apod.

Nastrojem, ktery nejlépe funguje v komunitnich sitich, je word-of-mounth.

Aby byla komunikace na socialnich sitich u¢inna, musi byt podle Pfikrylové a Jahodové
(2010, s. 247) provadéna aktualné a aktivné. To vyzaduje kvalitni lidské zdroje vénujici
se aktivitam komplexné a systematicky. Také je tfeba respektovat principy chovani
uzivatelll internetu a obzvlast socidlnich siti. Také je tfeba brat v ivahu, ze socidlni sité

V soucasnosti nepokryvaji rovhomérné vSechny vékové a socialni skupiny.
Facebook

Podle Todda (2014, s. 5) je vytvofit komeréni prezentaci na Facebooku pomérné
snadné. Kazda vyhoda, kterou ma firma na Facebooku pochdzi pfedev§im z firemnich
stranek na Facebooku, a az nasledné z reklamy na Facebooku. Neni dobré délat reklamu

na Facebooku pokud firma nema firemni stranky na Facebooku.

Na Facebooku je mozné propagovat celou stranku, konkrétni ptispévky na strance nebo
reklamu jesté¢ vice specifikovat v rozSifenych moZnostech. Podle oficidlniho webu
Facebooku (2015) je také mozné zvolit ze dvou moznosti, bud’ bude reklama sméfovat

lidi na Facebookovou stranku firmy nebo ptimo na web firmy.

Podle Fodora (2010) se reklamni sdéleni na Facebooku zobrazuji spole¢né s obrazkem.

Mozna umisténi reklamy na Facebooku jsou:

- vybrané ptispévky na desktopech,
- Vybrané mobilni pfispévky,

- pravy sloupec na desktopech..
Cileni

Na Facebooku je podle Fodora (2010) mozné velmi piesné cilit reklamu na konkrétni

uzivatele. UZivatelé Facebooku o sob¢ uvadéji na svych profilech mnoho informaci,
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podle kterych na né lze cilit reklamu. Jedna se o z4jmy, demografické udaje,

geografické udaje apod.
Cileni dle zajmu

Pfi tvorbé Facebookové kampané se dle Kolerusové (2011) cili pomoci zajma cilové
skupiny, ne pomoci kli¢ovych slov ¢i webt. Na uzivatele se cili podle toho, kdo jsou,
jaci jsou, co délaji a co maji radi. Necili se podle toho, co hledaji. Hlavnim
predpokladem je co nejlépe znat svou cilovou skupinu, védét, co déla a ma rada. Je to
podobné vybéru cileni kontextové reklamy, kde se uruji weby, kde se uzivatelé

pohybuji.

Pokud je Facebookova kampan dobie cilena, je mozné zasahnout vétsi publikum

nez pomoci reklamy ve vyhledavacich.
Demografické cileni

Na Facebooku je mozné demograficky cilit s mnohem veét§i presnosti nez

ve vyhledavacich.

Diky demografickému cileni na Facebooku je mozné napiiklad otestovat stejnou
reklamu pro rizné vékové skupiny a zjistit, jak se bude vyvijet mira prokliku, a tim

i cena za proklik. Nékdy mohou byt rozdily velké.

Jozifova (2014) uvadi, ze polozky uroven vzdélani, skola, obor, roky pred ukoncenim
studia a pracovisteé jsou pfinejmensim v ¢eskych podminkach tézko pouzitelné, protoze
malokdo tyto tidaje na svém osobnim profilu vypliiuje, takze jsou takto cilené skupiny

pfili§ malé.

Z dalsich demografickych udajii je asi nejlépe vyuzitelné cileni podle rodinného stavu.
Velké procento uzivateld Facebooku ma na svém profilu vefejn€ uvedeno, zda je ¢i neni

ve vztahu, ptipadné v jaké fazi se tento vztah momentalné nachézi.
Geografické cileni

V zakladu muzeme cilit nasi kampan lokaln¢, a to jak na trovni statt, tak i mést a jejich
blizkého okoli. Zde miizeme zadat kombinaci umisténi, napt. vSechny staty Evropy
nebo vSechna mésta Jiholeského kraje nebo jen Ceské Budgovice a okoli

do 10 kilometrt od Ceskych Budgjovic.
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Cena

Cena za reklamu na Facebooku se odviji od nastavené velikosti okruhu uzivatelt

a rozpoctu (Facebook, 2015).

Kolerusova (2011) piedstavuje PPC reklamu na Facebooku jako obecné levngjsi, co se
ceny prokliku tyka, nez PPC reklama ve vyhledavacich. Roli v cené hraje predevSim
segment, ale také ukazatele jako je sezéna, geografické cileni, uzivatelské cileni a dalsi.
Obecné se podle autorky cena za proklik pohybuje od 0,4 K& do 15 K& V Ceské

republice je primérna cena za klik cca 7,6 K¢.
Hlavni piinos PPC reklamy na Facebooku

Facebook je finan¢né nenaro¢ny zdroj zvySeni navstévnosti webovych stranek, zvyseni
povédomi o znacce a ziskani novych potencialnich uZivateld. Ti jsou velmi detailné
zacileni. Reklamou na Facebooku lze na firmu upozornit, uzivatele zaujmout a vyvolat
v nich touhu po produktu. Tedy ptivést na stranky nové lidi, kteti produkt nejdiive

ani nemuseli chtit.
Vyhodnoceni PPC kampani na Facebooku

Méfeni a vyhodnocovani kampani na Facebooku probiha v nékterych ohledech odlisné,
nez je tomu u jinych PPC systémt. Na Facebooku jsou jiné metriky a design, ale hlavné
PPC reklamu na Facebooku nelze hodnotit pouze jako vykonovou reklamu. Reklama na
Facebooku je spiSe reklamou, kterd zvysi povédomi o znafce nebo produktu.
Ze zajimavych metrik, které neexistuji v jinych PPC systémech je na Facebooku
napiiklad socialni klik. Ten informuje o tom, kolik kliknuti na ,,To se mi libi“ reklama

vyvolala.

Nejdalezitéjsi statistiky jsou dostupné Vv rozhrani, odkud je lze snadno exportovat.
Podrobnéjsi statistiky 1ze vyhledat v reportech. Reporty se daji planovat a je mozné si je
nechat zasilat na e-mail (Fodor, 2010).

2.5 Srovnavace zbozi

Internetové srovnavace (vyhledavace zbozi) vidi Hazdra a kol. (2013) jako hit

poslednich let. Srovnavace jako jsou Heureka nebo Zbozi.cz umoznuji snadno porovnat
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ceny zbozi zpohodli domova. Na strané prodejci roste konkurence a klesd cena

produkta.
XML soubor

Zakladem pusobeni ve vyhledavacich zbozi je XML soubor (XML feed), kterému se
ve svém Clanku vénuje pan Janik (2013) a popisuje ho jako textovy soubor
s informacemi o zbozi, ktery generuje internetovy obchod. Tento soubor vyhledavac
zbozi pravideln¢ aktualizuje a ziskava tak informace o aktudlni nabidce. Misto souboru

ve formatu XML se miize pouzit i format CSV, to je ale spiSe vyjimecné.

Adresa XML souboru s nabidkou produktt se uvadi v nastaveni vyhledavace zbozi
béhem registrace do daného vyhledavace. V ramci registrace se uvadi i dalsi informace

o internetovém obchodé.

Razeni produktii ve vyhledavadich zboZi

Na ftazeni obchodii mé ve vyhledavacich zbozi (Heureka a jeji partnerské weby,

Zbozi.cz) vliv nasledujici kritéria (Velicka, 2015):

- recenze obchodu ve vyhledavacich zbozi,
- dostupnost zbozi (zbozi skladem, rychlost dodani zbozi),
- Cena zboZi,

- nastavena cena za proklik ve vyhledavaci zbozi.

Cena za inzerci ve srovnavaéich zboZzi

Srovnavace zbozi maji podle Kvapila (2014) né€kolik obchodnich modeld. Prevazné
veétsi srovnavace chtéji platbu za proklik. Dale se je mozné setkat s platbou za registraci
internetového obchodu, mesi¢nim pausalem za zapis, ale existuji i srovnavace, které své

sluzby pro internetové obchody poskytuji zdarma a zpoplatiiuji jen pfednostni vypisy.
Srovnavade zboZi v CR a jejich trzni podily

Trzni podily podle navstév (dle NetMonitor za rok 2014): Heureka (véetné satelitnich
webll) 65 %, Zbozi.cz 32 %, Hledejceny.cz 2 %, HyperZbozi.cz 1 % (Mergado, 2015).
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Heureka

Nékupni portal Heureka.cz byl spustén v fijnu roku 2007. Heureka (2015) na svych
oficialnich webovych strankach uvadi, ze patii mezi 10 nejnavstévovanéjSich webt
v Ceské republice a na jednom misté porovnava miliony produktd z desitek tisic

internetovych obchod.

Uzivatelé¢ na Heurece maji k dispozici piehledy cen, recenze produktli a internetovych

obchodu, zkuSenosti a hodnoceni ostatnich nakupujicich.

Heureka.cz poskytuje sluzby Ovéfeno zakazniky a Garance nakupu. Tyto sluzby
pomahaji uzivatelim zhodnotit, jak kvalitni a divéryhodné jsou sluzby jednotlivych
obchodl. V tom jsou praktické ptredevSim recenze produkti a internetovych obchodl

od uzivatelu, ktefi opravdu v danych internetovych obchodech nakoupili.

Plimlova (2013) vysvétluje, ze pii registraci obchodu do srovnadvace Heureka
se produkty budou zobrazovat i v dal§ich mén¢ ¢i vice vyznamnych srovnavacich. Staci

jedna registrace a jeden XML feed.
Satelitni katology heureky jsou:

- Zbozi.Centrum.cz,
- Zbozi.Atlas.cz,

- Nejlepsiceny.cz,

- SeznamZbozi.cz,

- SrovnaniCen.cz.
Zbozi.cz

Sluzba Zbozi.cz je poskytovana spolecnosti Seznam.cz a.s. Zbozi.cz je druha
nejpouzivanéjsi sluzba na Ceském internetu pro prohledavani nabidek internetovych
obchodii a inzertnich serveri. Ve sluzbé ZbozZi.cz je registrovano vice nez 16 000

obchodu a inzertnich serverd nabizejicich vice nez 62 milionti nabidek (Seznam, 2015).

2.6 E-mailing

E-mail marketing fadi Kubicek (2014) mezi jeden z nejefektivnéjsich a nejpiinosnéjsich

komunika¢nich kandld. Navstévnici ze-mailingu maji vysokou miru konverze,
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e-mailing vytvari siln€jsi vztah mezi zakaznikem a firmou a pfispiva ke zvySeni

loajality stavajicich zakaznikd.

Vastikova (2014, s. 142) dopliuje, ze zajemci o zasilani e-mailingu se mohou
k odebirani e-mailingu ptihlasovat a odhlasovat podobné jako se predplaci tisk,

ale mnohem pruznéji.

Pokud se rozesila e-mailem nevyzadana reklama, tak se jedna o tzv. spam. To mtize vést

k poskozeni image firmy.
Inteligentni e-mailing

Spole¢nost Optimics (2015) tika, ze inteligentni e-mailing spociva v tom, ze se posila
kazdému zakaznikovi nabidka, ktera je relevantni piimo pro n&j. Tento druh
e-mailingu pracuje sdaty o zakaznicich a vyuziva data k segmentované a chytré

komunikaci.

Zakladni e-mailing rozesilany vSem zakaznikiim V pravidelnych intervalech, tu samou

nabidku, je nevyhodny z divodu:

- Protoze je pro zdkaznika nabidka vétSinou malo relevantni, postupné prestava
e-maily Cist.

- Pokud je nerelevance a frekvence prichozich e-maili vysoka, mtze se zakaznik
z odbéru e-mailu odhlasit nebo dokonce oznacovat vase e-maily jako spam. Tim
mohou e-maily ¢astéji padat do slozky spam i dal$im piijemcim.

- Neni vyuzit potencial. O zdkaznicich maji e-shopy mnoho pouzitelnych
informaci, diky ¢emuz je mozné odhadnout, co a kdy si budou chtit koupit. To je

jim pak mozné nabidnou v e-mailingu.

Vétsinu automatickych kampani je dle autora Kupky (2015) mozné zprovoznit
ve vétsiné€ nejpouzivanéjSich nastroju na e-mailing jako jsou Mailchimp, GetResponse,

Smartemailing a dalsi.

Kazdy z téchto nastroju pfitom pracuje s automatickymi kampanémi jinak. Jako ptiklad
uvadi Kupka (2015) Mailchimp, ktery umi sledovat pohyb kontaktu z databaze
po cilovém webu, ve Smartemailingu je mozné na zaklad¢é akce pfesouvat kontakty

automaticky ze segmentu do jiného segmentu.
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2.7 Display reklama

Stuchlik, Dvotacek (2000) definuji reklamni banner jako misto na webové strance, které

slouzi k umisténi reklamniho sdé€leni a zaroven neni reklamnim odkazem (text link).

Autofi Kfizek a Crha (2012, s. 145) rozdéluji bannery na statické, animované
a interaktivni. Dulezity je podle nich u banneru textovy a graficky poutaé, ktery musi
uzivatele piesveédcit, aby na né¢j klikl. Na banneru je pro zaujeti uzivatele omezeny

prostor i ¢as. Co nezapusobi hned, nezaptisobi pravdépodobné viibec.

Podporované bannery Adwords dle Googlu (2015)

Svislé formaty: 120x600, 160x600, 300%600, 300x1050 a 240x400 pixel.

Kostky: 250x250 a 200%200 pixelt.

Vodorovné formaty: 300%250, 336x280, 468x60, 728x90, 320x50, 970x90, 320x100
a 970x250 pixelt.

Podporované bannery Sklik dle Seznamu (2014)

Svislé formaty: 120x600 a 300x600 pixeld.

Kostky: 250x250 a 300%300 pixeld.

Vodorovné formaty: 300x250, 320x100, 336x280, 468x60, 468x282, 600x190,
728x%90, 930x180 a 970%310 pixeld.

Nepouzivangj$i rozméry bannert jsou dle spole¢nosti Antstudio (2014) Siroky sloupec
(wide skyscraper) s rozméry 160x600 pixeld, Siroky banner (leaderboard) o rozmérech

728%90 pixelt a ctverec (square) o rozméerech 250%250 pixeld.

Vyhody display reklamy (Podnikator, 2013)

Je idedlnim nastrojem pro vyvolani poptavky.

- ZvySuje pocet navstév na webovych strankach.

- Zvysuje offline prodeje.

- Pomahé budovat povédomi o znacce, 1 kdyZ na reklamu uzivatel neklikne.

- Je to flexibilni format reklamy. Je moZné tvofit specidlni formaty pro mobily,
tablety apod.

- Moznost méfit, sledovat a vyhodnocovat vykony kampani.
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Nevyhody display reklamy (Podnikator, 2013)

- Bannerova reklama ma vétSinou vyssi cenu, nez jiné druhy internetové reklamy.
- Uzivatelé internetu jsou ¢asto K bannerim nev§imavy (tzv. bannerova slepota)
- Bannery maji zpravidla niz$i miru prokliku (CTR), nez reklama

ve vyhledavacich apod.

Nejvyssi efektivitu (v porovnani investice a dosazeni cilii kampan¢) display reklamy
vykazuje podle Vysekalové a kol. (2014) display reklama v reklamni siti Google, ktera
ma dle minéni autorti srovnatelny zasah jako display reklama v jinych online sitich, ale

s dvojnasobnou frekvenci a s tietinovymi naklady.

2.8 Méreni

Webova analyza dle autor Burbyho a Atchisona (2007) znamena vzit data z nastroju
weboveé analytiky a pouzit je k tvorbé zmeén a délani obchodnich rozhodnuti, zalozenych

na téchto datech.

Google Analytics

Google Analytics (GA) definuje americky spisovatel Cutroni (2010) jako nastroj pro
kvantitativni méfeni toho, co se d€je na webu. Je to nastroj, ktery je zdarma a je

nejrozsifenéjSim nastrojem pro webovou analytiku.

Google Analitics dle autora sbira data pomoci kodu Google Analytics Tracking Code

(GATC), ktery musi byt umistén na vSech strankdch méteného webu.

Google Analytics méti zdkladni Udaje o webu, jako jsou névstévnost, unikétni
navstévnici, zhlédnuti stranek, miru okamzitého opusténi stranek (bounce rate) apod.
Ale také muze byt pomoci Google Analytics méfena vykonnost webu pomoci
takzvanych cili webu nebo dokonce obraty internetovych obchodli pomoci méficiho

koédu pro e-commerce.
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Hlubsi analyzou v Google Analytics se mohou zodpovédet i komplikovanéjsi otazky.

Clifton (2012) uvadi n&kolik jejich prikladi:

- Odkud ptichazeji na web nejlepsi navstévnici (kanal, geografie)?

- Ktefi z téchto navstévnika nejpravdépodobnéji splni cil webu (uskutecni nakup
apod.)?

- Stranky s jakym obsahem vykazuji nejlepsi vysledky?

- Jak se chovaji na webu vracejici se ndvStévnici v porovnani snovymi
navstévniky?

- Které kampang jsou plytvanim penéz (vysoka bounce rate apod.)?

- Najdou navstévnici na webu to, co hledaji?

- Kolik navstév a ¢asu potiebuje navstévnik K tomu, aby se stal zakaznikem?

Je dilezité si uvédomovat, ze Google Analytics je pouze nastroj, ktery sam nemuze
vytvoftit zadné zavéry. K tomu je potieba data z Google Analytics zkoumat, porovnavat,
n¢kdy je potieba zapojit vice analytickych ndstrojli, ale vzdy je potfeba investovat

do ¢loveka, ktery data zpracuje, vyhodnoti, vypracuje report a navrhne dalsi postup.
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3 Cile a metodika

3.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je vypracovat na zakladé analyzy jednotlivych
marketingovych néstroji na internetu konkrétni nadvrhy a doporuceni pro optimalizaci

internetového marketingu, ktery Internetovy obchod vyuziva.
3.2 Hypotézy

H1: Navstévnost a prodeje Internetového obchodu se vlednu 2015, po provedené

celkové optimalizaci internetového marketingu, mezirocné zvysi o vice nez 50 %.

H2: Organicka navstévnost Internetového obchodu z vyhledavaéu se v lednu 2015,

po provedené optimalizaci pro vyhledavace, mezirocné zvysi o vice nez 30 %.
3.3 Metodika

3.3.1 Studium teoretickych vychodisek

Na zacatku byla prostudovana odborna literatura a elektronické zdroje, které se tykaji
internetového obchodu a internetového marketingu. Na zaklad€ zjiSténych informaci

byla vypracovana literarni reserse.
3.3.2 Sbér, analyza a vyhodnoceni dat

Nejprve byla pomoci néstroje Google Analytics provedena segmentace navstévniki
Internetového obchodu. Pro tento ucel byl méfici kod Google Analytics, ktery
je umistény na strankach Internetového obchodu, rozsifen o jeden fadek, ktery meéfi

demografické udaje.

Dale byla provedena analyza preferenci navstévnikt Internetového obchodu podle jejich
chovani na webu. Byl sledovan pohyb navstévniki v Internetovém obchodé
a proklikovost jednotlivych kategorii a podkategorii. Také byly identifikovany stranky,
na kterych navstévnici ztstavaji déle, a ze kterych naopak Internetovy obchod opousté;ji.

Tato analyza byla provedena pomoci nastroje In-Page Analytics od spole¢nosti Google.
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Stav Internetového obchodu z pohledu SEO byl zjistovan detailni analyzou obsahu
webovych stranek Internetového obchodu a jejich obsahu, dale analyzou nastroje pro
spravu obsahu (CMS) Internetového obchodu a pouzitim nastroja Google Webmaster
Tools, Open Site Explorer, Ahrefs, Majestic Marketing Search Engine, Xenu's Link
Sleuth, Google Analytics, a dalSich. Vystupy analyz pomoci téchto nastroji byly
vétSinou pieneseny do programu Microsoft Excel a v ném dale analyzovany pomoci
funkci tohoto programu (nalezeni duplicit apod.), upraveny a vysledky byly pouzité

V této praci.

Reklama ve vyhledavacich byla analyzovdna pomoci nastroje Google Analytics
a nastrojii jednotlivych vyhledavaci, ve kterych reklama probihala. Ve vyhledavaci
Google se tento nastroj jmenuje Google AdWords a ve vyhledavaéi Seznam se jedna
o nastroj Sklik. Zajimavd data byla ziskdna také propojenim vSech nastroji
od spolecnosti Google (Webmaster Tools, Analytics, In-Page Analytics, AdWords,
Google plus, Google nakupy a YouTube). V obdobi kdy spravoval reklamu
ve vyhledavacich nastroj ReachLocal byla data pro analyzu Cerpadna pomoci néstroje

Google Analytics.

Analyza Facebookovych stranek probihala pomoci néstroje Page Insights od spole¢nosti
Facebook. Analyza kampani na Facebooku probihala pomoci reportovaciho néstroje
ve Facebook Ads Manager. Navstévnost Internetového obchodu, ktera byla generovana

socialni siti Facebook, byla métfena a analyzovana pomoci nastroje Google Analytics.

Analyza srovnavacCe zbozi Heureka probihala pomoci statistik v systému pro spravu
Internetového obchodu a jeho nabidek. Také byly analyzovany recenze Internetového
obchodu, které na Heurece piSi uZivatelé, ktetfi uskutecnili ndkup v Internetovém
obchod¢. Analyza srovnavace zbozi Zbozi.cz byla provedena na ziklad¢ dat
Z administra¢niho rozhrani Zbozi.cz. Také byla uskutecnéna analyza XML soubord pro
jednotlivé srovnavace kompara¢ni metodou. Navstévnost Internetového obchodu, ktera

byla generovana srovnavaci zbozi, byla analyzovana pomoci nastroje Google Analytics.

Display reklama byla analyzovana pomoci dat z Obchodniho systému Seznamu a dat

0 navstévnosti z odkazujicich stranek v nastroji Google Analytics.

E-mailing byl analyzovan pomoci dat z nastroje pro e-mail marketing MailChimp

a pomoci nastroje Google Analytics.
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Kampané v katalogu firem Firmy.cz byly analyzovany pomoci dat z administracniho
rozhrani Firmy.cz a data o navstévnosti byly ziskdny a analyzovany pomoci néstroje

Google Analytics.

V podkapitole 4.4 byl pouzit jako zdroj dat a nastroj pro komparaci analyticky nastroj
Google Analytics.

Na zéklad¢ vysledkii vSech provedenych analyz byl vypracovan soubor navrhu
a doporuceni, které maji za cil zlepSeni vykonnosti internetového marketingu a zvyseni

prodeju Internetového obchodu.
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4 Vlastni prace

V této kapitole bude provedena celkova analyza internetového marketingu
Internetového obchodu. Budou zformulovany divody pro zmény a vytvoieny navrhy,
jak situaci zlepsit. Bude kladen diiraz na zlepSeni optimalizace pro internetové
vyhledavace a také na to, jak celkové zvysit navstévnost Internetového obchodu pomoci

nastrojl internetového marketingu.

Internetovy obchod, kterym se tato diplomova prace zabyva, je obchod
s outletovym oblecenim tfi prémiovych znacek, a to znacek Tommy Hilfiger, Pepe
Jeans a Guess. Zbozi, které se v Internetovém obchod¢ prodava, pochazi z oficialni
Ceské distribuce. VSechno zbozi je skladem, ale Casto byva omezen pocet kusl

1 velikosti zboZi.
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4.1 Segmentace navstévniku Internetového obchodu
V této kapitole bude zjisténo, jaci uzivatelé Internetovy obchod navstévuji, jak dlouho
vV ném zustavaji, a jestli tito navstévnici realizuji obchody.

4.1.1 Demograficka segmentace navstévniku Internetového
obchodu

Tabulka 1: Ukazatele Internetového obchodu podle véku uzivatela (2014)

Mira « . Prium. doba ,

« o vex ey r Pocet stranek . Mira

Vék Navstévy okamzitého (v trvani

. na 1 navstévu |, . konverze
opusténi navstévy (s)

25-34 132 408 10,3% 11,3 229 1,05%
35-44 96 388 10,5% 11,5 235 1,24%
18-24 83 668 11,4% 10,5 218 0,95%
45-54 31721 12,7% 11,2 203 1,21%
55-64 22 988 14,8% 91 177 0,61%
65+ 8135 21,1% 7,9 133 0,32%

zdroj: Google Analytics, viastni uprava
Navstévnici Internetového obchodu byli nejéastéji ve véku 25-34 let. Navstévnici, ktefi
méli nejvetsi miru konverze, byli ve véku 35-44 let. U navstévnikh starSich nez 55 let
se ukazatele s vékem zhorsSuji. U navstévnikd nad 65 let je konverzni mira pouze 0,32

%.

Tabulka 2: Ukazatele Internetového obchodu podle pohlavi uzivateli (2014)

Mira « . Pram. doba ,
. [ wex weyr Pocet stranek . Mira
Pohlavi | Navstévy | okamzitého vex trvani
vex ¢ na 1 nav§tévu wex konverze
opusténi navstévy (s)
zeny 266 475 11,4% 10,6 227 0,99 %
muzi 108 829 10,8% 11,2 219 1,13%

zdroj: Google Analytics, viastni uprava
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Graf 1: Navstévnost Internetového Graf 2: Konverze Internetového

obchodu podle pohlavi obchodu podle pohlavi
mfeny H Feny
B MU B MUZ]

zdroj: Google Analytics zdroj: Google Analytics

Zeny tvotily 71 % navitévnikt stranky, ale uskuteénily pouze 68,3 % obchodi. Muzi
méli niz§i procento okamzitého opusténi strdnek a vyS$i primérny pocet stranek
na jednu navstévu, nez Zeny. Zeny travily na strankach Internetového obchodu vice

¢asu.

4.1.2 Geograficka segmentace navstévniku

Tabulka 3: Ukazatele Internetového obchodu podle geografie (2014)

Mira « . Prim. doba .
« [ vex el Pocet stranek . Mira
Zemé Navstévy | okamzitého [ wox trvani
v.x_ . |nalnavs§téva| , konverze
opusténi navstévy ()
Ceska republika | 328 162 11,1% 11,0 226 1,06%
Slovensko 36 136 6,6% 10,3 206 0,91%

zdroj: Google Analytics, viastni uprava
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Graf 3: Navstévnost Internetového Graf 4: Podet konverzi Internetového

obchodu podle lokality obchodu podle lokality
W  Ceskarepublika W e Ceska republika
Nem  Slovensko Bem  Slovensko

zdroj: Google Analytics zdroj: Google Analytics

Podil navitévniki Internetového obchodu z Ceské republiky byl vroce 2014 87%
a podil na konverzich méli tito navstévnici témét 90%. Jedina dalsi zemé, na kterou
se Internetovy obchod zaméfuje, je Slovensko. Ze Slovenska piislo do Internetového
obchodu vroce 2014 necelych 10 % celkové navstévnosti. Tito navstévnici
ze Slovenska méli o 40 % niz8i miru okamzZitého opusténi stranky, nez navstévnici

z Ceské republiky.

4.1.3 DalSi segmentace zakaznika

Tabulka 4: Ukazatele Internetového obchodu podle chovani (2014)

Mira « . Prim. doba .

v vex el Pocet stranek .. Mira

Typ uzivatele | NavS§tévy | okamzitého - trvani

w.x_r | Nalnavstévu (e konverze
opusténi navstévy ()
Novi zakaznici | 202 142 12,6% 9,8 187 0,58%
Vracejicise | 495169 9,0% 12,1 263 1,55%
zékaznici

zdroj: Google Analytics, viastni uprava
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Graf 5: Navstévnost Internetového
obchodu novi vs. vracejici se

zakaznici

B MNovi Zakaznic

B Vracejici se zakaznici

Graf 6: Konverze v Internetovém
obchodé novi vs. vracejici se
zakaznici

B Moy Zakaznici

B Vracejici se zakaznic

zdroj: Google Analytics

zdroj: Google Analytics

Vice nez 46 % navstév Internetového obchodu uskutecnili vracejici se navstévnici,

ale tito navstévnici uskuteénili témét 70 % konverzi. Také vSechny ostatni ukazatele

m¢eli v roce 2014 vracejici se navstévnici o desitky procent lepsi.

Tabulka 5: Ukazatele Internetového obchodu podle zaiizeni (2014)

Kategorie vex Mlvl:a, Podet stranek Pf“f“‘ d (3bva Mira
o . | NavStévy | okamzitého (v trvani navstévy
zarizeni v.x_, | nalnavstévu konverze
opusténi (s)
desktop 268 867 10,3% 11,0 216 1,03%
mobil 69 478 12,5% 94 223 0,91%
tablet 36 959 12,9% 12,4 266 1,21%

zdroj: Google Analytics, viastni uprava
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Graf 7: Nav§tévy Internetového
obchodu podle pouZitého zarizeni

W desktop
B rmobil

M tablet

Graf 8: Konverze v Internetovém
obchodé podle pouzitého zaFizeni

W desktop

B mabil

B tablet

zdroj: Google Analytics

zdroj: Google Analytics

Nejvyssi miru konverze (1,21%) ma navstévnost z tabletl, ale tato navstévnost tvori

pouze necelych 10 % z celkové navstévnosti Internetového obchodu. Navstévnost

z tabletl vykazuje také nejvyssi primérnou dobu navstévy a pocet stranek na jednu

stranek na jednu navstévu.

cv v

Tabulka 6: Ukazatele Internetového obchodu podle uZivatelem pouzivaného
operacniho systému (2014)

« s Mira « . Prim. doba ,
Operacni | o ievy | okamzitého | oCCtstranek | @ i navite Mira
systém vstevy v.x_ . | nalnavstévu v VSEEVY | konverze
opusténi (s)
Windows | 259518 10,2% 11,0 216 1,04%
Android 57 165 13,2% 9,7 243 0,83%
i0S 46 482 12,1% 114 233 1,24%
Macintosh 7196 9,5% 12,6 207 1,17%
Linux 2703 17,3% 8,6 208 0,59%
Windows | 4 599 | 1339 7.9 204 0,46%
Phone
BlackBerry 257 14,4% 10,8 332 2,72%

zdroj: Google Analytics, viastni uprava
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Uzivateli Internetového obchodu nejpouzivanéjsi operacni systémy byly v roce 2014
Windows od spole¢nosti Microsoft, Android od spolecnosti Google a i0S
od spolecnosti Apple. Pro tyto opera¢ni systémy se musi Internetovy obchod

optimalizovat.

Tabulka 7: Ukazatele Internetového obchodu podle uZivatelem pouZivaného
rozliSeni (2014)

o . Mira « ; Pram. doba ,
RozliSeni L wex werr Pocet stranek IR Mira
Navstévy | okamzitého [ wox trvani navstévy
obrazovky v.x_. | nalnavstévu konverze
opusténi (s)

1366x768 96 444 9,2% 11,0 214 1,00%
1280%800 28 805 11,1% 10,7 233 1,06%
1920%1080 26 218 8,8% 11,7 189 1,11%
1280x1024 24 303 11,0% 111 202 0,95%
768x1024 24077 12,7% 12,8 262 1,29%

320%568 15 440 10,0% 10,5 190 1,06%

360640 13 697 9,2% 10,5 216 0,87%
1024x768 13301 19,7% 8,5 188 0,86%
1600x900 13 029 9,4% 11,4 214 1,03%
1440%900 13 020 8,5% 12,2 209 1,47%

zdroj: Google Analytics, viastni uprava
NejpouZivangjsi rozliSeni obrazovky bylo vroce 2014 rozliSeni 1366x768 pixell.
Internetovy obchod byl optimalizovan pro $ifku obrazovky 1024 pixeld. Internetovy
obchod nema responzivni design, proto se pii menSich rozliSenich zobrazuje netplné
nebo jsou webovée stranky pfili§ malé a pfi vysSich rozliSenich mé Internetovy obchod

po stranach nevyuZity prostor.
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4.2 Preference navstévniku Internetového obchodu

Tato kapitola se zaméfuje na chovani a tendence navstévnikta Internetového obchodu.
Zkouma, které stranky navstévnici nejcastéji navstévuji, ze kterych stranek nejcastéji

odchazi, a kterymi strankami navstévnici do Internetového obchodu vstupuji.

Mira prokliku jednotlivych kategorii na home page
Produkty se v Internetovém obchodé vyhledavaji 0 15 % castéji podle konkrétni znacky

(Tommy Hilfiger, Pepe Jeans a Guess), nez podle toho, jestli je obleCeni uréeno

pro muze nebo Zeny (Panské a Damské).

Miru prokliku kategorie podle znacky produktu ma nejvyssi znacka Tommy Hilfiger
(11 %), nasleduje znacka Guess (3,5 %) a nejniz$i miru prokliku podle znacky
ma znacka Pepe Jeans (1,8 %). Miru prokliku kategorie podle ur¢eni zbozi pro pany

nebo ddmy ma vyssi kategorie Damské (7,7 %) a nizsi kategorie Panské ( 6,4 %).
Mira prokliku jednotlivych podkategorii v kategoriich Panské a Damské

V kategorii Damské maji nejvyssi miru prokliku podkategorie Bundy a kabaty (4,6%),
Obuv (3,1%), Modni dopliiky (2,5%), Mikiny a svetry (1,7%). Dalsi podkategorie maji

1% miru prokliku a mensi.

V kategorii Panské maji nejvys$si miru prokliku podkategorie Tricka (5%), Bundy
a kabaty (4%), Mikiny (2,6%), Obuv (2,4%), Modni dopliky (2,4%), Jeany (2%),
Kosile (1,7%), Svetry a rolaky (1,7%). Ostatni podkategorie (Sortky a Plavky) maji

miru prokliku mensi nez 1 %.
Mira prokliku jednotlivych podkategorii v kategoriich Tommy Hilfiger a Guess

V kategorii Tommy Hilfiger maji stejnou miru prokliku podkategorie Panské obleceni
a Damské obleceni (ob& 11 %). Podkategorie Mddni dopliiky ma potom 3,7% miru
prokliku a Obuv 3,1%.
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V kategorii Guess je mira prokliku do podkategorie Ddmské obleceni (8,7%) vice nez
dvojnasobnd v porovnani s mirou prokliku do podkategorie Panské obleceni (4%).

Moédni doplitky maji 6,9% miru prokliku.

Tabulka 8: Nejnav$tévovanéjsi stranky Internetového obchodu (2014)

Zobrazeni Prim. doba Mira Procento

Stranka . na strance | Vstupy | okamzitého o

stranek vex s odchodii

(s) opusténi
home page 377792 25 168 968 10% 17%
/Tommy-Hilfiger 267 828 19 43798 6% 11%
/Guess 120 714 22 12 116 11% 10%
/tommy-

hil fige?l/Panske 120 455 18 5454 4% 6%
/Damske 114 900 21 3492 14% 7%
/Damske-1 108 921 22 4 004 12% 6%
/Panske 95 863 19 1950 12% 6%
/Sleva-70 91 339 23 2733 21% 11%
/Pepe-Jeans 74 245 18 5088 9% 9%
/e-basket 57 759 21 1437 9% 4%

zdroj: Google Analytics, viastni uprava

Ve velké vétsing navstévnici vstupuji do internetového obchodu na home page, ktera je
souCasn¢ 1 strdnkou, kde navstévnici travi nejvice Casu. Druhd nejCastéjsi vstupni

stranka je kategorie Tommy Hilfiger.

Tabulka 9: Odchody ze stranek internetového obchodu (2014)

Stranka Odchody Zobrazeni stranek | Procento odchodi
home page 65 700 377792 17%
/Tommy-Hilfiger 28 384 267 828 11%
/Guess 12 438 120 714 10%
/Sleva-70 9908 91 339 11%
/Guess/Modni-doplnky 9798 48 760 20%
/Damske 8 264 114 900 7%
/tommy-hilfiger/Panske 6 877 120 455 6%
/Pepe-Jeans 6 538 74 245 9%
/Damske-1 6 064 108 921 6%
/Panske 5435 95 863 6%

zdroj: Google Analytics, viastni uprava
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Nejvice navstévnik internetového obchodu odchazi z celkové nejnavstévovanéjsi
stranky — home page. Nejvyssi miru odchodl vykazuje stranka Guess/Modni-doplnky,
ktera je pomérné Castym cilem PPC kampani na Facebooku. To také ¢astecné vysvétluje
nejvyssi procento odchodii z této stranky. Nejnizsi miru odchodi vykazuji kategorie

Panské a Damské.
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4.3 Analyza nastroju internetového marketingu (2014)

V této kapitole budou porovnany kli¢ové ukazatele Internetového obchodu, podle
kanalu, ze kterého navstévnici do Internetového obchodu pfisli. Aby bylo docileno

co nejvetsi vypovidaci hodnoty, bude porovnavan vyvoj dat v celém roce 2014.

Graf 9: Vyvoj navstévnosti Internetového obchodu v pribéhu roku (2014)

@ Navitévy

100 000

e /

duben 2014 cervenec 2014 filen 2014

zdroj: Google Analytics

Tabulka 10: Primérné klicové ukazatele celého Internetového obchodu (2014)

[ vex Mlvr.a' Pocet stranek na 1 | Pram. doba trvani Mira
Navstévy okamzitého (v PN
vz navstévu navstévy (s) konverze
opusteni
375 304 10,9% 10,8 222 1,03%

zdroj: Google Analytics, viastni uprava
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4.3.1 Optimalizace pro vyhledavaée (SEO)

Analyza stavu Internetového obchodu 7 pohledu SEO (biezen 2014)

Rychlost webu, pomocné soubory a odkazy

Tabulka 11: Rychlost naditani stranek Internetového obchodu

Prim. doba Zobrazeni Mira Procento

Stranka nacitani stranky obraze okamzitého o

stranek vex. s odchodii

(s) opusténi

home page 13,3 377792 10% 17%
/Tommy-Hilfiger 13,8 267 828 6% 11%
/Guess 11,0 120 714 11% 10%
/tommy-hilfiger/Panske 11,6 120 455 4% 6%
/Damske 10,2 114 900 14% 7%
/Damske-1 14,3 108 921 12% 6%
/Panske 11,0 95 863 12% 6%
/Sleva-70 7,8 91 339 21% 11%
/Pepe-Jeans 11,6 74 245 9% 9%
/e-basket 2,4 57 759 9% 4%

zdroj: Google Analytics, viastni uprava

Na vsech strankach se nachazelo velké mnozZstvi javascriptového a css kodu. To v praxi

znamena:

- Pomalé nacitani webu navstévnikum

- Nedokonalé zaindexovani ve vyhledavacich — roboti stahuji vétSinou pouze

100 kB dat — nestahnou dulezita data, stahnou javascript a css kod.

- Délka nacitani stranky je hodnocena vyhledavali pti fazeni ve vysledcich

vyhledavani (SERP).

Na webu nebyl soubor robots.txt.

Mapa webu (soubor sitemap.xml) nebyla uplnd. Na webu bylo nalezeno vice

html dokumentt, nez obsahuje sitemap.xml url adres.

Na webu neni soubor s mapou obrazki na webu (image sitemap), ktera je dilezita

pro indexaci ve vyhledavani obrazku.
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Na webu byly nalezeny nefunkéni odkazy (23). Ty snizuji uzivatelsky komfort a vedou

k niz§imu hodnoceni webu roboty vyhledavacu.
Kategorie zboZzi

Zpusob pouzivani titulkid kategorii zbozi nebyl vhodny z pohledu SEO. V titulcich

nebyla pouzivana diakritika a nebyl v nich obsazen nazev internetového obchodu.

URL adresy kategorii, ¢asto neobsahoval klicova slova z titulku. Ze SEO pohledu

je vhodné, aby URL tyto kli¢ova slova obsahovala.

Popisky meta description kategorii byly pfilis kratké a mnoho z nich neobsahovalo
zadna klicova slova ani text, ktery by pomohl ke zvySeni CTR na strankéch s vysledky

vyhledavani. Tag meta descriptions byl vétSinou totozny s titulkem.

Na webu nebyl pouzit atribut pro strankovani v odkazu na nasledujici nebo predchozi
stranku vypisu. Vyhledavace tak mohly Spatné interpretovat jednotnost obsahu stranek

se strankovanim.
Produktové stranky
Titulek (<title>) nebyl idealni z n¢kolika divoda:

- U mnoha produktt byl titulek ptili§ dlouhy - nemél by byt delSi nez
65-70 znakd.

- Mnoho titulkd bylo duplicitnich.

- Titulek nebyl spravné strukturovan - struktura byla nejednotna a titulek

nebyl formulovan dobte z hlediska SEO.

Obsah znacky meta descriptions byl u vétsiny produkti kratky a casto také duplicitni.

Tento tag je dilezity ze SEO pohledu a na webu nebyl vyuzit optimalné.

U produktd byl vyplnén meta tag keywords. Tato znacka ma dnes jiz zanedbatelny vliv

na SEO. Nemusi se vyplilovat.

Na strankach produktt byly dva typy nadpisi h1l a h2. Struktura obsahu téchto nadpist

nebyla sjednocena.
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Obsah textového popisu produkti na vétsiné produktovych stranek nebyl pfilis

rozséahly. Popis produkti mé velky vliv na hodnoceni vyhledavacu.

Nazvy soubori obrazki na produktovych strankach nebyly spravné strukturované
a neobsahovaly kli¢ova slova. Stejn¢ tak Alt popisek a titulek obrazku nebyly tvoieny

spravné z pohledu SEO.

Souhrn vyskytu problematickych mist na webu v bieznu 2014:
- Velké mnozstvi skripth
- Velké mnozstvi CSS kodu
- Chybg¢jici url v souboru sitemap.xml
- Chybéjici obrazkova sitemap
- Prili§ dlouhé titulky
- Duplicitni titulky
- Kratké meta description
- Duplicitni meta description
- Nefunk¢ni odkazy

- Nespravné jména obrazkovych souboril
Provedené upravy na webu (biezen - prosinec 2014)

Celkové upravy kodu a pomocnych souborii

Celkové tupravy kdédu webu tak, aby se minimalizovalo nacitani stranek (minimalizace
css a javascriptu v html kédu) nebylo mozné provést, protoze je Internetovy obchod
vytvofen na Sablon¢ webareal.cz. Tato Sablona neumoziuje témét zadné¢ zmény kodu

webu.

Byly odstranény chyby v souboru sitemap a nastaveno jeho automatické generovani

pfi kazdé zmén¢ webu.
Souboru sitemap pro obrazky dosud nebyl vytvofen.

Soubor robots.txt byl vytvofen a byl nastaven zakaz prichodu vybranych adresaia

(napf. stranky pro registraci a pro pfihlaSeni do internetového obchodu).
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Kategorie
Titulky vsech kategorii byly upraveny do jednotné podoby takto:
Nazev kategorie | Nazev internetovéeho obchodu

URL adresy kategorii byly upraveny tak, aby obsahovaly kli¢ova slova, ale nékteré

nové podkategorie je stale neobsahuji.

Meta descriptions byly upraveny tak, aby mély maximalné 160 znaki, byly tvofeny
2-3 vétami a obsahovaly synonymni vyrazy k titulku kategorie.

Kvili tomu, Ze je internetovy obchod zalozen na Sabloné¢ webareal nebylo mozné
problém se strankovanim vyftesit pouzitim strankovacich atributli rel=next a rel=prev.

Tento problém tedy ziistadva nevyieSen.

Problém, Ze titulky stranek na vSech stupnich strankovani byly stejné, taktéZ nemohl
byt vyfeSen z diivodu nevariabilnosti Sablony, na které je internetovy obchod postaven.
Pfitom by stacilo vlozit do titulku na kazdou stranku piislusné Ccislo stranky

(napt. Ndzev kategorie — cislo stranky | Nazev internetového obchodu).

Produktové stranky

Byly sjednoceny vSechny titulky do podoby:
typ produktu, oznaceni produktu, znacka produktu | nazev internetového obchodu

V této podobé je titulek srozumitelny a obsahuje vSe dulezité pro zdkaznika i pro dobré
hodnoceni ze strany vyhleddvaci. Nazev internetového obchodu za oddélovadem
je dulezity, aby bylo mozné i zadavanim nazvu internetového obchodu v kombinaci

s konkrétnim typem produkti ziskat od vyhledavace relevantni vysledky.

Meta descriptions produktovych stranek byly upraveny a strukturovany do 2-3 vétného
popisu produktii, obsahujiciho nejpodstatnéjsi informace o produktech, jejich vzhledu,
pouzitého materialu apod. Takovyto popis byl pouzit i pro popis produktu v obsahu

webovych stranek.
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Nadpisy byly sjednoceny do nasledujici podoby:

H1 - oznaceni produktu

H2 - typ a znacka produktu

Popisy produkti na strankach produktd byly pouzity stejné, jako meta descriptions
produktt. Tedy 2-3 vétny popis produktu, shrnujici zakladni informace o produktu, jako
napf. barva produktu, stiih produktu, material, ze kterého je produkt vyroben apod. Déle
byl do popisu kazdého produktu piidan odstavec obsahujici informace o vyrobci

produktu.

Jména soubori obrazki a alt popisky nebyly zménény do idealni podoby z pohledu
SEO.

Odkazovy profil

Pro zlepSeni odkazového profilu byl Internetovy obchod zaregistrovan do nékolika
katalogti, ptedevs§im do Google adresare firem (v katalogu firmy.cz jiz zaregistrovan
byl). Dale byly vytvofeny profily na socialnich sitich Facebook, Twitter, Google plus,

Instagram, Pinterest a dalSich.

Pro zlepSeni offpage SEO je také nezbytné psat a publikovat ¢lanky. Proto bylo sepsano
nékolik PR ¢lankd a ty byly nasledné nabidnuty k publikovani webiim zaméfenym

na mddu a lifestyle.
Organické vyhledavani ve vyhleddvacich

Organické vyhledavani ve vyhledavacich zavisi na optimalizaci pro vyhledavace (SEO).
V této Casti budou porovnany vysledky organického vyhledavani ve vyhledavacich

Seznam, Google a dalSich.
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Google

Graf 10: Vyvoj navStévnosti z organického vyhledavani Google (2014)
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duben 2014 cervenec 2014 filen 2014

zdroj: Google Analytics

Graf 11: Vyvoj po¢tu konverzi z organického vyhledavani Google (2014)

100

)

duben 2014 Zervensc 2014 Filen 2014

zdroj: Google Analytics

Navstévnost 1 pocet konverzi z organického vyhleddvani ve vyhledavaci Google
V pribehu roku 2014 pomérné vyrazné rostou. Pocet konverzi od cervence do zafi mirné

klesal. Bylo to zplisobeno dvéma divody:

- toto letni obdobi je z historického hlediska vzdy slabsi, co se prodeju tyka,
- Vvcervenci 2014 byly spuStétny PPC kampané ve vyhledavaci Google,

ktera ,,vysala‘“ ¢ast organické navstévnosti.

Nulové konverze za leden-biezen 2014 byly zptisobeny absenci cile méticiho konverze

v Google Analytics.

Seznam

Graf 12: Vyvoj navstévnosti z organického vyhledavani Seznam (2014)

2000

duben 2014 tervenec 2014 filen2014

zdroj: Google Analytics
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Graf 13: Vyvoj po¢tu konverzi z organického vyhledavani Seznam (2014)
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zdroj: Google Analytics

Vyvoj navstévnosti a poctu konverzi z vyhledavade Seznam je spisSe klesajici. Je to
zpusobeno predev§im PPC kampanémi na Seznamu, které byly spuStény v Cervenci
2014, a méli vyssi rozpocet, nez PPC kampané ve vyhledavaci Google,

a tedy ,,vysavaji“ organickou navstévnost ze Seznamu vice.

Navstévnost a konverze z vyhledavaci - Google vs. Seznam

Graf 14: Organicka navstévnost Graf 15: Konverze z organické
z vyhledavacu (2014) navstévnosti (2014)

B google W google

W seznam W zeznam

zdroj: Google Analytics zdroj: Google Analytics

V datech za cely rok 2014 byla organicka navstévnost z Google o 25,7 % vyssi

nez ze Seznamu. Pocet konverzi z navstévnosti z Google byl vyssi pouze o 20,5 %.
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Graf 16: Organicka navstévnost Graf 17: Konverze z organické

z vyhledavacu (prosinec 2014) navstévnosti (prosinec 2014)
W google W google
W zeznam W zeznam

zdroj: Google Analytics zdroj: Google Analytics

V prosinci roku 2014 byl rozdil mezi organickou navstévnosti z Google a ze Seznamu

vice nez 50 %, byl tedy dvojnasobny nez v celém roce 2014.

Graf 18: Organicka navstévnost Graf 19: Konverze z organické
z vyhledavacu (leden 2015) navstévnosti (leden 2015)

B google W google

B =eznam B =zeznam

zdroj: Google Analytics zdroj: Google Analytics

V lednu roku 2015 se rozdil mezi organickou navstévnosti z Google a ze Seznamu dale

zvetsil, tvotil jiz 54,3 %. Jesté vétsi rozdil byl v uskutecnénych konverzich, ktery byl

41



62,3 % a konverze zorganické navstévnosti z Google se na vSech konverzich

Z organické navstévnosti podilely z vice nez 80 %.

Yahoo, Centrum, Bing a dalSi

Organickd néavstévnost z ostatnich vyhleddvact (Yahoo, Centrum, Bing a dalsi)

se podili na celkové organické névstévnosti piiblizné 1 %.

Tabulka 12: Organicka navstévnost z vyhledavacua (2014)

Mira . L Prim. doba ,
. fvex Yoo r Pocet stranek C s s v Mira
Zdroj | Navstévy okamzitého (v trvani navstévy
vex .z na 1 nav§tévu konverze
opusténi (s)
google 35746 8% 12,7 252 1,39%
seznam 20 987 13% 10,8 235 1,55%
bing 224 7% 13,8 278 0,89%
centrum 217 4% 16,1 214 2,30%
yahoo 99 3% 22,1 572 7,07%

zdroj: Google Analytics, viastni uprava

SEO se zacalo aplikovat v bieznu 2014 a neustile se na ném pracuje. ZvIaste

navstévnost z Google se zvysuje. Slabsi riist navstévnosti ze Seznamu je dan predevSim

tim, Ze kampané na Sklik maji vysoky rozpoCet a PPC kampané ve vyhledavacich

obecné ,,vysavaji“ ¢ast organické navstévnosti, zvIasté kdyz maji vysoky rozpocet.

4.3.2 Reklama ve vyhledavaé€ich

Od ledna do cervna roku 2014 byly spravovany reklamy ve vyhledavacich

prostiednictvim nastroje ReachLocal. Poté byla spravovana reklama ve vyhledavacich

prostiednictvim nastroji AdWords (Google) a Sklik (Seznam).

ReachLocal (leden - ¢erven)

Tabulka 13: Ukazatele reklamy ve vyhledavac¢ich spravované nastrojem

ReachLocal (leden-¢erven 2014)

Mira « . Prim. doba .
" vex veyr Pocet stranek PR Mira
Kampan | Navstévy | okamzitého ey trvani navstévy
v.x_: | nalnavstévu konverze
opusténi (s)
ReachLocal | 8135 38,5% 6,2 175 0,65%

zdroj: Google Analytics, viastni uprava
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Mira okamzitého opusténi internetového obchodu je u navstévnosti z ReachLocal velmi
vysoka (38,5%). Pocet stranek na 1 navstévu, primérna doba navstévy a mira konverze
jsou naopak velmi nizké. VSechny klicové ukazatele ztohoto kanalu jsou velmi

podprimérné.
Adwords (¢ervenec - prosinec)

Tabulka 14: Ukazatele kampani v Google AdWords (¢ervenec-prosinec 2014)

Kampaii Kliknuti CPC Mira ok?lzliitého Pocet s'trvérvlek Mira
opusténi na 1 nav§tévu | konverze
search 13522 1,98 K¢ 2,7% 12,7 1,12%
search SK 4912 1,56 K¢ 5,7% 12,8 0,88%
remarketing 2731 1,50 K¢ 5,5% 10,9 0,89%
Google nakupy 914 1,24 K¢ 6,6% 9,4 1,12%
dynamic 129 1,60 K¢ 18,3% 5,8 0,00%
dynamic SK 6 1,74 K¢ 0,0% 4,5 0,00%

zdroj: Google Analytics, viastni uprava

Kampan Search ma oproti kampani Search SK sice vyssi miru konverze o 27 %, ale ma
1 vys$8i CPC rovnéz o 27 %, proto jsou tyto kampané srovnatelné¢ vykonné, co se tyka

nakladu na konverzi.

Nejnizsi naklady na konverzi ma kampan Google nakupy. Tato kampan zobrazuje
ve vyhledavaci Google produkty Internetového obchodu, které jsou vlozeny do Google
merchants a aktualizovany prostiednictvim XML feedu exportovaného piimo pro tento

ucel.

Kampané dynamic a dynamic SK byly vypnuté kratce po spusténi, kvili Spatnym

vysledkiim.
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Tabulka 15: Ukazatele kampani v Google AdWords podle zaiizeni (¢ervenec-
prosinec 2014

Mira Pocet Mira
Kamparn Zarizeni | Kliknuti | CPC | okamzitého | stranek na K
Xt C vex onverze
opusténi | 1 navStévu
search desktop 9736 | 2,05K¢ 1,8% 13,0 1,11%
search Mobil 2376 | 1,64Kc¢ 5,9% 10,8 1,04%
search Tablet 1410 2,00 K¢ 2,5% 13,8 1,33%
search SK desktop 3374 | 155K¢ 5,4% 13,1 0,91%
search SK Mobil 1001 1,55 K¢ 6,5% 9,9 0,52%
search SK Tablet 537 1,61 K¢ 5,8% 16,3 1,36%
remarketing | desktop 2011 | 153K¢ 5,0% 11,2 0,75%
remarketing Mobil 629 1,48 K¢ 6,7% 9,6 1,21%
remarketing | Tablet 91 1,10 K¢ 6,4% 13,2 1,43%
Google | yecktop | 879 | 125Ke|  6.8% 9,3 1,16%
nakupy
Google Mobil 23 | 117Ke|  4,0% 16,9 0,00%
nakupy
Google | o et 12 |087Ke| 0,0% 7,2 0,00%
nakupy

zdroj: Google Analytics, viastni uprava

Pomérmé piekvapivé je zafizenim s nejvyS$i mirou konverze tablet, a to ve vSech

kampanich krom¢ kampané Google nakupy, kde na reklamu na tabletu kliklo pouze

v

v AdWords na mobilnich zafizenich. Vyjimkou je kampan Remarketing, ktera ma

nejslabsi ukazatele na desktopu.
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Tabulka 16: Kli¢ové ukazatele kampani v Google AdWords podle klicovych slov

(¢ervenec-prosinec 2014)

Mira Pocet Mira

Kli¢ové slovo Kliknuti | CPC okamzitého | stranek na K

oputéni | 1 navitévu | ONVere

tommy hilfiger 6606 | 2,02 K¢ 2,2% 13,7 0,87%
outlet 2808 | 1,64 K¢ 5,6% 7,7 0,17%
remarketing 2731 | 1,50 K¢ 5,5% 10,9 0,89%
hilfiger 1507 |3,41Ke 2,2% 13,2 1,39%
guess 1203 1,53 K¢ 5,4% 8,8 0,40%
brand 1135 |0,25Ke¢ 2,1% 20,3 3,11%
brand outlet 508 0,48 K¢ 2,9% 21,3 3,05%
tommy hilfiger outlet 460 2,02 K¢ 1,9% 16,2 1,33%
kabelky guess 386 2,34 K¢ 9,9% 5,6 0,51%
guess kabelky 324 2,28 K¢ 8,5% 7,3 0,58%
hilfinger 227 3,38 K¢ 0,0% 12,0 0,76%
kabelka guess 204 2,28 K¢ 8,7% 6,0 0,40%
pepe jeans 192 1,42 K¢ 0,9% 11,3 0,92%
panské bundy 179 1,81 K¢ 1,1% 6,2 0,00%
tomy hilfiger 178 2,04 K¢ 0,5% 13,4 1,06%
guess outlet 175 1,56 K¢ 1,6% 10,6 0,52%
tricko tommy hilfiger 169 1,64 K¢ 5,7% 14,1 0,00%
hilfiger denim 150 2,62 K¢ 1,4% 14,2 1,36%
tommy hilfiger obleceni 143 1,08 K¢ 0,6% 12,1 0,00%
tommy hilfiger tricka 140 1,53 K¢ 8,4% 14,1 0,70%

P 4

zdroj: Google Analytics, viastni uprava

obchodu (brand). UZivatel¢ hledajici pfimo nazev obchodu nakoupi ve vice nez 3 %

navstév. NejhledanéjSimi slovy jsou znacky prodavaného zbozi a KW outlet, které ma

ale velmi nizkou miru konverze (0,17%).
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Tabulka 17: Kli¢ové ukazatele remarketingovych reklamnich sestav v Google
AdWords (¢ervenec-prosinec 2014

Mira Pocet Mira

Reklamni sestava Kliknuti | CPC okamzitého | stranek na K

opudténi | 1 navitévu | ONVere
Tommy Hilfiger 1149 | 146K¢ 2,4% 12,1 1,11%
brand — graficka 1125 1,66 K¢ 5,7% 11,0 0,88%
Guess 154 1,13 K¢ 10,3% 8,3 0,00%
brand 109 1,27 K¢ 15,9% 54 0,00%
Obuv Tommy Hilfiger 60 1,15 K¢ 9,8% 51 0,00%
Panské obleceni 32 1,12 K¢ 18,8% 7,2 0,00%
Damské obleceni 31 1,25 K¢ 6,8% 8,6 1,69%
Pepe Jeans 31 1,28 K¢ 20,7% 7,5 0,00%
Sleva 70 % 25 1,60 K¢ 0,0% 15,1 0,00%
Tommy Hilfiger ~ 10 [151Ke|  0,0% 9,1 9,09%
panskeé

zdroj: Google Analytics, viastni uprava

V ramci remarketingu v Google AdWords jsou uspésné dvé reklamni sestavy - Tommy
Hilfiger a Brand - graficka. Reklamni sestava Tommy Hilfiger je textova reklama
na znacku Tommy Hilfiger v obsahové siti Google. Sestava Brand - graficka je display
(bannerova) reklama v obsahové siti Google. Tato grafickd reklama je drazs§i nez

sestavy s textovou reklamou.

Sklik (¢ervenec - prosinec)

Tabulka 18: Kli¢ové ukazatele kampani v SKlik (¢ervenec-prosinec 2014

Mira Pocet Prim. doba Mira
Kampané Navstévy | okamzZitého |stranek na 1 trvani Konverze
opusténi nav§tévu | navstévy (s)
11/2014-12/2014 | 33049 0,6% 12,8 190 1,07%
07/2014-10/2014 | 15882 4,2% 13,7 223 0,80%

zdroj: Google Analytics, viastni uprava

Kampang, které fungovaly od ¢ervence do fijna 2014, m¢ly vySsi pocet stranek na jednu
navstévu a prumérnou dobu trvani navstévy. Kampané bézici pfed Vanoci

(listopad a prosinec 2014) méli naopak nizsi bounce rate a vyssi miru konverze.
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Tabulka 19: Kli¢ové ukazatele kampani v SKklik (¢ervenec-Fijen 2014)

Nazev, TYP | Zobrazeni | Prokliky | cTr | Prim. | Konverzni
kampané zarizeni CPC pomér
search desktop 155 822 6137 3,94% | 1,46 K¢ 1,43%
search tablet 3410 537 15,75% | 1,41 K¢ 1,68%
search mobil 5047 680 13,47% | 1,42 K¢ 1,91%
retargeting desktop 965 493 3755 0,39% | 1,54 K¢ 1,52%
retargeting tablet 145 929 558 0,38% | 1,55 K¢ 0,54%
retargeting mobil 156 394 1275 0,82% | 1,44 K¢ 1,25%

zdroj: Sklik, viastni uprava

Kampai Search ve vyhledavaci siti vykazovala vysoké CTR (primérnd mira prokliku)

predevsim na tabletech a mobilech. To je zplsobeno mensi konkurenci na téchto

zafizenich. Zaroven je prekvapivé na téchto zafizenich vySs$i konverzni pomér

nez na desktopech.

Retargetingova kampan v obsahové siti Seznamu ma nizky konverzni pomér

na tabletech. Na desktopech a mobilech je retargetingova kampan tspésna, co se

konverzniho poméru tyka.
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Tabulka 20: Kli¢ové ukazatele kampani v Sklik (listopad a prosinec 2014)

Nézev kampané | 1 YP | Zobrazeni | Prokliky | cTR | Prum. | Konverzni
zarizeni CPC pomér
brand desktop 2 489 1443 | 57,98% | 0,23 K¢ 5,2%
brand tablet 313 191 61,02% | 0,22 K¢ 4,19%
brand mobil 440 220 50% | 0,25 K¢ 2,27%
Guess desktop | 31425 5035 | 16,02% | 3,71 K¢ 0,64%
Guess tablet 2764 561 20,3% | 3,75 K¢ 1,25%
Guess mobil 4 276 837 19,57% | 3,78 K¢ 0,84%
Pepe Jeans desktop | 21440 1341 6,25% | 5,34 K¢ 0,45%
Pepe Jeans tablet 1174 151 12,86% | 5,47 K¢ 2,65%
Pepe Jeans mobil 1589 227 14,29% | 4,7 K¢ 1,76%
prodejna desktop 4770 424 8,89% | 1,82 K¢ 0,47%
prodejna tablet 227 33 14,54% | 1,41 K¢ 0%
prodejna mobil 483 61 12,63% | 1,79 K¢ 0%
Tommy Hilfiger | desktop | 55 885 9235 | 16,53% | 3,08 K¢ 1,89%
Tommy Hilfiger | tablet 4999 1116 | 22,32% | 3,15 K¢ 1,61%
Tommy Hilfiger | mobil 7417 1542 20,79% | 2,89 K¢ 1,1%
retargeting/banner | desktop | 191 460 1082 0,57% | 3,2K¢ 0,18%
retargeting/banner | tablet 15 586 156 1% 3,53 K¢ 2,56%
retargeting/banner | mobil 25299 167 0,66% | 2,88 K¢ 1,2%
retargeting/text | desktop | 1239 215 5711 0,46% | 2,35 K¢ 1,16%
retargeting/text tablet 195 592 913 0,47% | 2,36 K¢ 0,88%
retargeting/text mobil 154 220 1236 0,8% | 2,19 K¢ 1,29%
obsah/banner desktop 961 8 0,83% | 4,49 K¢ 0%
obsah/banner tablet 127 2 1,57% | 1,95 K¢ 0%
obsah/banner mobil 300 7 2,33% | 2,36 K¢ 0%

zdroj: Sklik, viastni uprava

Pfed Vanocemi se rozpocet kampani zvySil na cca ¢tyfnasobek rozpoctu, ktery byl

Vv Cervenci-fijnu 2014, a byly vytvofeny kompletn€ nové kampang.

Nejuspesnéjsi je podle ocekavani kampan ve vyhledavaci siti, zaméfend na KW

obsahujici nazev internetového obchodu (stejn€ jako v AdWords). Tyto kampané maji

vysoky konverzni pomér (5,2% na desktopu, 4,2% na tabletu), velmi nizkou cenu

za proklik (CPC) a vysokou primérnou miru prokliku (CTR) - vice nez polovina lidi,

ktefi na Seznamu vyhledavaji nazev obchodu, klikne na reklamu v upfednostnéném

vypisu.
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Usp&né jsou i kampané zaméfené na znaéky prodavaného zbozi. Z téchto kampani
vykazuje nejlepsi ukazatele kampail zamétena na znacku Tommy Hilfiger. Znacka Pepe
Jeans vykazuje dobry konverzni pomeér, ale i piesto ma o cca 80 % nizsi primérné CTR,
nez kampan Tommy Hilfiger. Kampan Guess ma téméf stejné vysokou CTR jako
kampan Tommy Hilfiger, ale ma oproti této kampani niz§i konverzni pomér a vyssi

CPC.

Retargeting v obsahové siti Seznamu se da shrnout tak, Ze bannery byly celkové

vvvvvvvvvvvv

vvvvvv

obecn¢ nizsi, nez CPC banneru.

Reklama v obsahové siti s behavioralnim cilenim neni Gspé$na. V roce 2014 nebyla

zméfena ani jedna konverze z této reklamy na Seznamu.

Tabulka 21: Vyvoj kli¢ovych ukazateli kampani v Sklik po mésicich

Mésic Zobrazeni Prokliky CTR Prim. CPC
2014 /7 217 717 1688 0,78% 1,38 K¢
2014 /8 435 604 3202 0,74% 1,51 K¢
2014 /9 425 273 3893 0,92% 1,48 K¢
2014 /10 572 288 8 063 1,41% 2,21 K¢
2014 /11 801 444 13775 1,72% 2,97 K¢
2014712 946 508 14 048 1,48% 2,93 K¢

zdroj: Sklik, viastni uprava

Pifed Vanoci (listopad a prosinec 2014) byly ukazatele CPC, ale i CTR pfiblizné

dvojnasobné, nez v obdobi od Cervence do fijna 2014.

Ukonceni spoluprace s Reachlocal a rozhodnuti spravovat reklamu ve vyhledavacich

pomoci nastroju Adwords a Sklik bylo velmi dobré rozhodnuti.
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4.3.3 Socialni site

Facebook

Graf 20: Vyvoj navStévnosti Internetového obchodu z Facebooku (2014)

15000 //
P
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duben 2014 tervenec 2014 filen 2014

zdroj: Google Analytics

Pusobeni na Facebooku zacalo v bieznu 2014. Pfed Vanoci 2014 byla na Facebooku

spusténa série PPC kampani, kterd znan¢ zvedla navstévnost Internetového obchodu.

Graf 21: Vyvoj poctu fanouski Facebookové stranky (2014)

Celkowy pocet oznadeni stranky jako To se rmi libi

zdroj: Facebook

V roce 2014 Facebookovou stranku internetového obchodu oznacilo jako To se mi libi
vice nez 20 000 lidi. Téméf 17 000 téchto oznaceni bylo ziskédno placenou propagaci

stranky a vice nez 3 000 téchto oznaceni To se mi libi, bylo ziskano organicky.

Graf 22: Celkovy dosah na Facebooku (Placeny vs. Organicky) (2014)

Organicky Placeno

zdroj: Facebook
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V roce 2014 byl primérny organicky dosah firemni stranky na Facebooku 1 556 lidi
za den a primérny placeny dosah byl 11 237 lidi. Celkovy dosah byl tedy primérné
12 793 lidi za den. Celkovy dosah je pocet lidi, kterym byla dorucena jakakoli aktivita
z Facebookové stranky, a to vcetné piispevkil, piispévki na strance od jinych lidi,

reklam stranky na ziskani fanouskt, zminek a oznameni polohy apod.

Priméré bylo placenou propagaci ziskdno 53 oznaceni stranky To se mi libi za den,
organickych oznaceni To se mi libi bylo ziskano primémé 18 za den. Oznaceni

Uz se mi to nelibi bylo v roce 2014 pramérné 5 za jeden den.

Graf 23: Vyvoj navstévnosti Facebookové stranky v prubéhu dne (2014)

zdroj: Facebook

Vyvoj navstévnosti Facebookové stranky internetového obchodu ma vrchol mezi

7. a9. hodinou vecerni. V této dob¢ je vhodné zvetejiiovat prispévky na strance.

Tabulka 22: Dosah a zaujeti piispévku podle druhu prispévku (2014)

Dosah Kliknuti na pfispévek To se mi liki, komentaie a sdileni

Tvp Priimérny dosah Priimérné zaujeti
224
Odkaz 880y 106
380
Stav 3787 3
101
Fotka 4t 11

zdroj: Facebook
Typy pfispévkt Odkazy a Stavy jsou zpravidla produktové piispévky, které odkazuji
na webové stranky Internetového obchodu. Typ ptispévku Fotky jsou obrazky, které
souviseji s modou. Méli by byt viralni, aby zaujaly fanousky stranky, a ti je nasledné

oznacili jako To se mi libi nebo je okomentovali.
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Z tabulky 22 vyplyva, Ze produktové piispévky maji vétsi dosah, nez viralni prispévky.

Produktové piispévky maji také vys$i miru prokliku, nez virdlni piispévky. Virdlni

prispevky byly vicekrat oznaceny jako To se mi libi, okomentovany a sdileny.

Tabulka 23: Segmentace na Facebooku podle statu (2014)

Stat FanouSci stranky Osloveni uzivatelé | Aktivni uZivatelé
Ceska republika 66% 65% 74%
Slovensko 34% 35% 26%

zdroj: Facebook, viastni uprava

Dvé tetiny fanouska stranky na Facebooku pochazeji z Ceské republiky a jedna tietina
ze Slovenska. Aktivnich uzivateli Facebookové stranky Internetového obchodu

je z Ceské republiky 74 % a ze Slovenska 26 %.

Aktivnich uzivatell je 10 % z celkového poctu fanousku stranky. Aktivni uzivatelé jsou
lidé, kteti pridali oznaceni To se mi libi, okomentovali nebo sdileli ptispévky, nebo

reagovali na stranku za poslednich 28 dni.

Oslovenych uzivatell je ze Slovenska dokonce 35 % a z Ceské republiky je 65 %.
Osloveni uzivatelé jsou lidé, kterym se piispévek stranky zobrazil do 28 dni od jeho

umisténi na stranky.

Tabulka 24: Segmentace na Facebooku podle pohlavi (2014)

Pohlavi FanouSci stranky Osloveni uZivatelé | Aktivni uZivatelé
Zeny 86% 74% 90%
Muzi 14% 26% 10%

zdroj: Facebook, viastni uprava

Mezi oslovenymi uZzivateli Facebooku bylo 74 % Zen a 26 % muzi. Z toho je fanouskl
stranky 86 % Zen a 14 % muzi. A z téchto fanouski je aktivnich 90 % Zen a 10 %

muzu.
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Tabulka 25: Segmentace na Facebooku podle pohlavi a véku (2014)

. « Fanousci stranky | Osloveni uZivatelé AKktivni uZivatelé
Pohlavi Vék (%) (%) (%)
Zeny 3 1 3
Mmuzi | Y <1 <1 <1
Zeny 31 32 25
Y 5 13 4
Zeny 32 24 32
Muri | 23 5 9 4
Zeny 16 11 21
Mur | o 2 3 2
Zeny 3 4 6
Mur | 4 <1 1 <1
Zenv}{ 55+ 1 1 3
Muzi <1 <1 <1

zdroj: Facebook, viastni uprava

Fanousci Facebookové stranky jsou nejcastéji Zeny mezi 18-34 lety (63 % fanouskn
stranky), aktivnich uZzivateld je v této skupiné méné (57 %). Ztabulky ¢. 25 také
vyplyva, Ze ¢im je vék Zeny, ktera je fanouskem vyssi, tim je vétsi pravdépodobnost,
ze bude aktivnim uZivatelem. MuZi jsou mezi fanouSky v menSin€ (14 %) a mezi
aktivnimi uZivateli je jich jesté¢ méné (12 %).

Tabulka 26: Navstévnost internetového obchodu z odkazujici stranky Facebook
(2014)

Mira Pocet Prim. doba Mira
Zdroj Navstévy | okamzitého | stranek na 1 trvani K
Mo s r v L wgw onverze
opusténi navstévu navstévy (s)
desktopova verze | 18 487 9,5% 9,8 236 0,88%
mobilni verze 8 145 19,2% 7,6 188 0,44%

zdroj: Google Analytics, viastni uprava

Mira konverze z desktopové verze Facebooku ma dvojndsobné vyssi miru konverze

a polovicni miru okamzitého opusténi stranek, nez mobilni verze Facebooku. Také

ostatni ukazetele jsou nezanedbatelné lepsi u desktopové verze Facebooku.
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PPC kampané na Facebooku
Kampané na oznaceni stranky To se mi libi

Tabulka 27: Statistiky kampani na ziskani oznaceni stranky To se mi libi (2014)

Kampaii Dosah Frekvence | To se milibi | Cena za To se mi libi
Tosemilibi2 | 175 862 10 12 966 2,3 K¢
To se mi libi 1 85 758 10 3897 3,6 K&

zdroj: Facebook, viastni uprava

Kampan¢ na ziskani oznaceni stranky To se mi libi probihaly v roce 2014 dvé. Kampai
To se mi libi 1 byla zaloZena v dubnu 2014 a postupné se upravovala podle informaci
ziskanych z dosazenych vysledkli. V poloviné roku 2014 se spustila kampan

To se mi libi 2 a postupné nahrazovala kampan To se mi libi 1.

Kampain To se mi libi 2 méla o 55 % niz$i naklady na oznaleni stranky jako

To se mi libi nez kampan To se mi libi 1.

Tabulka 28: Statistiky kampani na ziskani oznaceni stranky To se mi libi podle
umisténi (2014)

Oznaceni
Umisténi Dosah CTR CPC To se mi
libi

Nazev
kampané

To se mi libi 2 | Vybrané ptispévky na PC | 48069 | 7,36% | 1,35 K¢ 1704

To se mi libi 2 | Pravy sloupecna HPuPC| 70230 | 2,17% | 1,21 K¢ 600

To se mi libi 2 Pravy sloupec na PC 43379 | 1,1% | 1,62Ke¢ 115

To se mi libi 2 Mobilni zafizeni 102 225 | 13,74% | 1,18 K¢ 10547
To se mi libi 1 | Vybrané ptispévky na PC | 34958 | 3,99% | 1,98 K¢& 587
To se mi libi 1 | Pravy sloupecna HPuPC| 17 377 | 1,96% | 1,62 K¢ 43
To se mi libi 1 Pravy sloupec na PC 11851 | 1,65% | 3,08 K¢ 19
To se mi libi 1 Mobilni zafizeni 59099 | 8,34% | 1,57 K¢ 3248

zdroj: Facebook, viastni uprava

Nejvice oznaceni stranky jako To se mi libi bylo z kampani zaméfenych na mobilni
zafizeni a souCasné¢ byly kampané zaméfené na mobilni zatizeni nejlevnéjs$i. Nejméné
oznaceni stranky jako To se mi libi bylo z kampani, které se zobrazovaly v pravém
sloupci na PC a soucasné byly tyto kampané nejdrazsi. Efektivni z pohledu nakladt
byly jesté reklamy v pravém sloupci zobrazené na home page Facebooku a reklamy

zobrazené mezi vybranymi ptispévky, obé na PC.
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Kampané na proklik do Internetového obchodu

Tabulka 29: Navstévnost Internetového obchodu z PPC reklam na Facebooku

(2014)

- Cvex Mlvl:a, Pocet stranek Prum.'d(’)ba Mira
Zdroj Navstévy | okamzitého vex trvani
v.x. |nalnavstéva| . . konverze
opusténi navstévy (s)

Facebook 2 46 927 0,9% 7,8 142 0,24%
Facebook 1 2 004 4,6% 13,8 242 1,00%
Darky pro muze | 1960 1,3% 8,2 135 0,41%
Darky pro Zeny 306 2,3% 7,7 177 0,33%

zdroj: Google Analytics, viastni uprava

Kampan Facebook 1 probihala od bfezna do fijna 2014. Kampan Facebook 2 probihala
Vv listopadu a prosinci 2014. Kampané Darky pro zeny a Darky pro muze probihaly
v prosinci 2014. Z tabulky ¢. 29 vyplyva, ze vice nez 90 % navstév Internetového
obchodu z PPC kampani na Facebooku bylo uskute¢néno v listopadu a prosinci 2014

prostiednictvim kampané s nazvem Facebook 2.

Tabulka 30: Ukazatele kampané Facebook 2 (listopad a prosinec 2014)

Kampaii | Vék | Pohlavi | Dosah |Frekvence| Y%t | cTrR | cpc
kliknuti
Facebook 2 | 18-24 | Zeny | 139 855 5 11 036 162% | 0,52 K¢
Facebook 2 | 18-24 | muzi | 62 363 5 5198 1,78% | 0,51 K¢
Facebook 2 | 25-34 | Zeny | 93883 5 12 210 2,656% | 0,43 K¢
Facebook 2 | 25-34 | muzi | 43985 4 3854 1,96% | 0,48 K¢&
Facebook 2 | 35-44 | Zeny | 54305 6 7781 2,41% | 0,42 K¢
Facebook 2 | 35-44 | muzi | 16012 4 1297 221% | 0,55 K¢
Facebook 2 | 45-54 zeny 22 201 7 3561 238% | 0,38 K¢
Facebook 2 | 45-54 | muzi 4 336 4 311 1,96% | 0,56 K&
Facebook 2 | 55-64 | Zeny 6 623 5 1057 331% | 0,28 K¢
Facebook 2 | 55-64 | muzi 749 4 41 1,48% | 0,87 K¢
Facebook 2 | 65+ zeny 3934 7 459 1,60% | 0,48 K¢
Facebook 2 | 65+ muzi 1261 3 122 3,18% | 0,36 K¢

zdroj: Facebook, viastni uprava

Nejvyssi CTR bylo v kampani Facebook 2 u zen mezi 55-65 lety a prekvapivé i mezi
muzi nad 65 let. Dalsi pomémé vysoké CTR vykazovaly zeny 25-54 let a muzi

25-54 let. Kampané zamétené na zeny mély obecné nizsi CPC, a také se CPC sniZzovalo
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s vyssim veékem zeny (vyjimkou jsou zeny nad 65 let). U muzt se CPC s vékem spise
zvysuje.

Kampané na propagaci prispévkii

Propagaci prispévkil bylo vroce 2014 na Facebooku dosazeno 655000 impresi.

Naklady na tisic impresi (CPT) dosahly 8,7 K¢. To déla z takto zaméfenych kampani

velmi dobry a pomérné levny brandingovy reklamni néstroj.

Twitter, Pinterest, Instagram, Google+ a dalsi

Plsobeni na téchto socidlnich sitich je prospésné predevsim kviili SEO. Ptispévky jsou
na tyto socidlni sit¢ ptidavané zrcadlové se socidlni siti Facebook. Na zadné z téchto

socialnich siti se neuskutecituje placend propagace.

4.3.4 Srovnavace zbozi
Heureka

Graf 24: Vyvoj navstévnosti Internetového obchodu z Heureky (2014)
@ Navitéwy

&00

o o zdroj :Fﬁeggogle Analytics
Placenad propagace na Heurece byla spusténa v bfeznu 2014. MozZnosti optimalizace
na Heurece jsou pomérné Siroké, proto mohl byt XML feed pro Heuréku piizpiisoben
pro maximalni efektivnost této propagace. V Internetovém obchodé byly vytvofeny
specialni kategorie pro XML feed Heureky. Tyto kategorie byly vytvofeny podle
stromu kategorii, ktery pouziva Heureka. To zajistilo, Ze jsou produkty na Heurece
zatazeny do spravnych kategorii a uzivatelé je mohou snadno najit. Také byla do XML
feedu piidana znaCka manufacturer, aby bylo mozné na Heurece vyhledat produkty

podle jejich vyrobce.
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Tabulka 31: Navstévnost internetového obchodu ze srovavaée zbozi Heureka
(2014)

_ Mira Pocet Prim. doba Mira

Zdroj Navstévy | okamzZitého |stranek na 1 trvani

opuiténi | navitévu | navitévy (s) | <ONVerze
heureka.cz 3357 15,2% 9,0 215 1,76%
panska-tricka 411 4,4% 13,4 226 3,89%
kabelky 357 14,3% 79 181 2,52%
m.heureka.cz 340 6,8% 13,2 314 4,71%
tommy-hilfiger 317 40,7% 7,2 295 2,52%
damske-bundy 288 3,8% 11,0 179 2,08%
obchody 234 4,7% 12,6 238 1,71%
damska-obuv 217 18,0% 8,1 181 1,84%
penezenky 204 49,0% 5,7 155 2,45%
panske-mikiny 203 9,4% 10,2 194 1,97%
panske-plavky 202 21,8% 6,6 187 3,96%
guess 185 54,1% 4,3 177 1,62%
heureka.cz 7697 15,5% 9,4 213 2,39%
celkem

zdroj: Google Analytics, viastni uprava

Z tabulky 31 vyplyva, Ze vysokou miru konverze (4,71 %) ma navstévnost z mobilni
verze Heureky. Vysokou miru konverze maji produkty zarazené v kategoriich Panska
tricka, Panské plavky, Kabelky a PenéZenky. Vysokou miru konverze maji také

produkty hledané podle znacky Tommy Hilfiger.

Propagace na Heuréce je jednim z nejefektivnéjsich nastroji internetového marketingu
Internetového obchodu. BohuZel jiz neni velky prostor pro dal§i zvySovani prodeji

prostfednictvim tohoto srovnavace zbozi.

Pfed Vanoci Internetovy obchod ziskal prestizni zlaty certifikat Ovéfeno zakazniky.

To zvySuje divéryhodnost Internetového obchodu pro potencialni zakazniky.

Internetovy obchod mé& na Heurece vice nez 150 recenzi od zakazniku, ktefi
V Internetovém obchodé nakoupili. Celkové hodnoceni Internetového obchodu je,
ze 98 % uzivatelii doporucuje obchod. Z dalsich hodnoceni vyplyva, ze 99 % zakaznikt

dorazilo zbozi v pofadku a primérna doba dodani byla 2,3 dne.
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Z textovych recenzi vyplyva, ze nejéastéjsi problémy, které se technickych zalezitosti

Vv Internetovém obchodé tykaji, jsou:

absence filtru produktii podle velikosti - tento problém bohuzel nelze vyftesit
Z divodu, Ze je Internetovy obchod postaven na Sablon¢ webareal

absence velikostnich tabulek zbozi

fotky produktd - uzivatelé by chtéli vice fotek a hlavné kvalitnéjsi fotky
potvrzovaci e-maily - n¢kolik uzivatelu si stézovalo, Ze po objednani zbozi jim
pfislo na e-mail potvrzeni objednavky ,,a pak uz zvoni postak u dveti“ - nepfisla
Jim zadna zprava o expedici zbozi apod.

chybi mobilni verze stranek Internetového obchodu

grafika/design Internetového obchodu neodpovida tomu, Ze prodava
prémiové/luxusni zbozi

nepiehlednost webu - web neni ptehledny

Z textovych recenzi vyplyva, Ze nejcastéjsi problémy, které se internetového obchodu

tykaji, jsou:

omezena nabidka zbozi - zakaznici by chtéli vétsi pocet produktl
omezena nabidka velikosti od kazdého druhu zboZzi
baleni zbozi - zbozi je zabaleno pouze v jednovrstvé folii, kterd se muze

pii piepravé snadno poskodit

Z textovych recenzi na Heuréce vyplyva, ze nejvétSimi klady internetového obchodu

jsou:

rychléd a bezproblémova komunikace s internetovym obchodem
rychlé dodéani zbozi

kvalita zbozi

nizké ceny

vSe skladem

58



Zbozi.cz

Tabulka 32: Navs§tévnost Internetového obchodu ze srovavaée zbozi Zbozi.cz

Mira Pocet Pram. doba Mira
Zdroj Navstévy | okamzZitého |stranek na 1| trvani navstévy K
e x ¢ vox onverze
opusténi navstévu (s)
zbozi.cz 8801 19,4% 1,7 167 1,37%
m.zbozi.cz 59 27,1% 7,6 297 1,69%

zdroj: Google Analytics, viastni uprava

Mira konverze i vSechny dal$i ukazatele jsou V porovnani s Heurekou slabsi.

Navstévnost z mobilni verze srovnavace Zbozi.cz je mensi, nez 1 % vSech navstév

ze Zbozi.cz.

Graf 25: Vyvoj poc¢tu prokliki do Internetového obchodu ze Zbozi.cz (2014)

2000

0
leden 2014 unor 2014 bfazen 2014 duben 2014 kvéten 2014 Zarven 2014 Eervenac 2014 srpen 2014 73fi 2014 filen 2014 listopad 2014 prosinec
2014

zdroj: zbozi.cz

Pocet proklikd do Internetového obchodu se v prubéhu roku postupné zvysoval. Mensi

pokles byl zaznamenan pouze v 1ét¢ a pokles v tomto obdobi nastava kazdorocné.

Graf 26: Vyvoj primérné miry prokliku do Internetového obchodu ze ZboZi.cz
(2014)
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zdroj: zbozi.cz

Trend vyvoje primérné mira prokliku (CTR) byl v priibéhu roku 2014 klesajici.
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Tabulka 33: Zarazeni zboZi do kategorii ve srovnavaci zboZzi Zbozi.cz (2014)

Nazev kategorie Zobrazeni Prokliky
Panské kosile 53 2
Panské svetry 233 3
Damské saty 80 5
Nahrdelniky 114 1

Naramky 68 2
Kabelky 2099 30
Penézenky 900 57
Damska tricka 46 1
Déamské bundy a kabaty 3 0
Damské halenky a kosile 253 9
Péanska tricka 3633 132
nezafazeno 346105 10301

zdroj: zbozi.cz, vlastni uprava

Vétsina produktti na Zbozi.cz neni zafazena do kategorii, to vede k horsi vyhledatelnosti

produktii pro uzivatele.

4.3.5 Display reklama

Display reklama placena formou ceny za tisic zobrazeni (CPT)

Tabulka 34: Ukazatele display reklamy podle pozice banneru (2014

Pozice Zobrazeni Prokliky CTR
home page Seznam.cz 2 699 342 15 007 0,56%
produktova plachta Super.cz 3984 126 22 765 0,57%

zdroj: Seznam — obchodni systém, viastni uprava

Produktova plachta na webu Super.cz o rozmérech 490x555 pixelll ma téméf stejnou

miru prokliku jako banner na home page Seznam.cz o rozmérech 418x120 pixeld.

Tabulka 35: Ukazatele display reklamy podle pohlavi (2014)

Pohlavi Zobrazeni Prokliky CTR
Muzi 3794 862 20 143 0,53%
Zeny 2 648 840 16 106 0,61%

Neznamé 239 766 1523 0,64%

zdroj: Seznam — obchodni systém, viastni uprava

Reklamni bannery se Castéji zobrazovali muzim neZ zenam, ale miru prokliku mély

vyssi o 15 % zeny nez muzi.
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Tabulka 36: Ukazatele display reklamy podle véku (2014)

Vékova skupina Zobrazeni Prokliky CTR
40-59 4 003 548 22 011 0,55%
25-39 1895 751 11 564 0,61%

> 60 235 397 1275 0,54%
15-24 188 147 778 0,41%
<15 6 831 41 0,60%
Neznamé 353 794 2103 0,59%

zdroj: Seznam — obchodni systém, viastni uprava

Nejcastéji se bannery zobrazovaly lidem ve véku 40-59 let, ale vy$$i miru prokliku

mély bannery, které se zobrazily lidem ve véku 25-39 let.

Spravné by se méli bannery zobrazovat nejCastéji lidem ve véku, ktery vykazuje

nejvyssi miru prokliku.

Priméma CPC (cena za proklik) u téchto kampani byla 7,4 K¢ a pimérna CPT
(cena za 1000 zobrazeni) byla 42 K¢. To je vporovnani sjinymi druhy reklamy

pomérn¢ drahé.

Display reklama placena formou ceny za proklik (CPC)

Tabulka 37: Ukazatele display reklamy podle pozice banneru (2014

Pozice Zobrazeni Prokliky CTR
ProZeny.cz Leaderboard 1277 655 4819 0,38%
Sport.cz Skyscraper 652 665 3693 0,57%
Super.cz Skyscraper 847 007 3936 0,46%

zdroj: Seznam — obchodni systém, viastni uprava

cvwr

2014 leaderboard o rozmeérech 970x210 pixelt na webu ProZeny.cz. Naopak nejvyssi
miru prokliku a nejniz§i pocet zobrazeni a prokliki mél skyscraper o rozmérech

300x600 pixeld na webu sport.cz.

Spravné by mély mit kampané s nizkou mirou prokliku také nizky pocet zobrazeni nebo
by se nemé&ly zobrazovat viibec. Kampang s vy$§i CTR by se naopak mély zobrazovat

prednostné.
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Tabulka 38: Ukazatele display reklamy podle pohlavi (2014)

Pohlavi Zobrazeni Prokliky CTR
Muzi 1137614 5165 0,45%
Zeny 792 296 3389 0,43%

Neznamé 847 417 3894 0,46%

zdroj: Seznam — obchodni systém, viastni uprava

Vice se bannery zobrazovaly muzim. Muzi také méli nepatrn€ vyssi miru prokliku.

Tabulka 39: Ukazatele display reklamy podle véku (2014)

Vékova skupina Zobrazeni Prokliky CTR
40-59 1192 898 4 970 0,42%
25-39 511 425 2545 0,50%

> 60 100 262 494 0,49%
15-24 66 384 272 0,41%
<15 4 253 12 0,28%
Neznamé 902 105 4 155 0,46%

zdroj: Seznam — obchodni systém, viastni uprava

Nejcastéji se bannery zobrazovaly lidem ve veku 40-59 let, ale stejné jako u display
reklamy placené formou CPT, mély vys$i miru prokliku bannery, které se zobrazily

lidem ve vé&ku 25-39 let.

Priméma CPC (cena za proklik) u téchto kampani byla 7 K¢ a piméméa CPT
(cena za 1000 zobrazeni) byla 31,4 K¢&. To je v porovnani s jinymi druhy reklamy

pomérné drahé, ale je to levnéjsi, neZ display reklama placena formou CPT.

Tabulka 40: Ukazatele internetového obchodu z display reklamy (2014)

. Mira Pocet stranek Priim. doba Mira
Zdroj Navstévy | okamZitého vx trvani
opuiténi na 1 navstévu navitévy (s) konverze

Super.cz 22 292 22,8% 7,9 161 0,39%
Seznam.cz | 13723 20,1% 7,8 149 0,28%
ProZeny.cz | 4219 24,6% 7,1 144 0,09%
Sport.cz 2736 51,6% 4,5 129 0,15%
c.imedia.cz | 2436 0,5% 12,5 183 0,66%

zdroj: Google Analytics, vlastni uprava

Ukazatele display reklamy jsou celkové podprimérné Vv porovnani s primérnymi
ukazately celého Internetového obchodu. Zvlasté ukazatele néavstévnosti z webu

Sport.cz maji velmi vysokou miru okamzitého opusténi, nizky pocet stranek na jednu
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navstévu a nizkou dobu trvani navstévy. Web ProZeny.cz ma velmi nizkou miru

konverze.

Kombinace vysokych nakladi a nizké miry konverze udélala z display reklamy nejméné
uspésny kanal internetového marketingu pouzitétho vroce 2014 Internetovym

obchodem.

4.3.6 E-mailing

Na konci roku 2014 mél Internetovy obchod databazi cca 3000 kontaktli, na které
rozesilal e-mailing. Tyto kontakty ziskal pfedev§im od uzivateld, ktefi nakoupili

V Internetovém obchodé.

Internetovy obchod pouziva k rozesilani e-mailingu nastroj pro e-mail marketing

MailChimp.

Tabulka 41: Navstévnost Internetového obchodu z e-mailingu (2014)

Mira « . Pram. doba .
. v ey s Pocet stranek - Mira
Zdroj | Navstévy | okamzitého ‘v trvani
vox . na 1 nav§tévu wex konverze
opusténi navstévy (s)
e-mailing 0888 5% 13,5 276 1,84%

zdroj: Google Analytics, viastni uprava

Hodnoty klicovych ukazatelli e-mailingu jsou ve vSech ohledech nadprimérné

V porovnani s primérnymi ukazateli Internetového obchodu.

Graf 27: Vyvoj navstévnosti z e-mailingu po dnech (2014)
® Navstéwy
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duben 2014 Eervenec 2014 fijen 2014

zdroj: Google Analytics

Zgrafu 27 lze vycist, ze e-mailing byl prvni tii Ctvrtleti roku 2014 rozesilan
nepravidelné, ptiblizné jednou mési¢né. V poslednim ctvrtleti roku 2014 (pfed Vanoci)

byl e-mailing zintenzivnén.
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Graf 28: Vyvoj navstévnosti a vyvoj miry konverze z e-mailingu (2014)
® Navitévy Objednavka OK (Mira konverze cile 5)
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zdroj: Google Analytics

Na konci roku 2014 bylo rozesilani e-mailingu postupné zintenziviiovano. Mira
konverze se sice podle o¢ekavani snizila o 45 %, ale celkovy pocet konverzi se zvysil

0 370 %. Celkové tedy byla tato strategie velmi uspésna.

4.3.7 Firmy.cz
Tabulka 42: Nav§tévnost Internetového obchodu z katalogu Firmy.cz (2014)
- vy Ml}:a, Pocet stranek Prum.'d(,)ba Mira
Zdroj Navstévy okamzitého (v trvani
et na 1 nav§tévu Cvex konverze
opusténi navstévy ()
Firmy.cz 459 2,2% 15,5 251 0,65%

zdroj: Google Analytics, viastni uprava

Graf 29: Vyvoj navstévnosti z katalogu Firmy.cz po mésicich (2014)
& NavStEvy

100

E:erven;c 2014 Fijlen 2014

zdroj: Google Analytics

d
duben 2014

Kampané v katalogu firem Firmy.cz nejsou pfili§ vykonné, co se tyka miry konverze

V Internetovém obchodé€ a cena za proklik (4,2 K<) je pomérné vysoka.
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4.4 Porovnani kliCovych ukazatelu Internetového
obchodu vykazanych v lednu 2014 a v lednu 2015

Tabuka 43: Meziro¢ni srovnani klicovych ukazateli Internetového obchodu
vykazanych v lednu 2014 a v lednu 2015

Mawst ey LZivatela
525,48 % 565,94 %
83 521 vs. 9516 35 8584 ws. 5339
——————

Fofet stranek na 1 nawstévu

23,16 %

152w 936

—

Frim. doba tredni nawitéey

-16,67 %

e —

4.4.1 Organické vyhledavani

00:03:18 ws. 00:03:58

fobrazeni stranek

670,32 %

GBE5 821 ws. 39 031
———

Mira okamZiteho opusténi

-95,95 %

086 % vs. 21,33 %

-

zdroj: Google Analytics

Tabulka 44: Porovnani ukazateli organického vyhledavani za leden 2014 a leden

2015

Zdroj f):l?(siz‘l’)éi Navs§tévy okaﬁii?gélrlo Egéle;zit;g‘e}; trsgrl:?ll;égf(;?;vy
opusténi (s)

Google | leden 2015 6 458 0,48% 12,9 214
Google | leden 2014 450 30,00% 8,5 239
Seznam | leden 2015 1 866 0,64% 10,7 150
Seznam | leden 2014 1107 20,87% 9,8 242
Google zména 1335 % 98 % 52 % 11 %
Seznam zména 69 % 97 % 10 % 38 %

zdroj: Google Analytics, viastni uprava

U navstévnosti z vyhledavacl Google 1 Seznam se vyrazné€ zlepSila mira okamZit¢ho

opusténi stranek. U obou vyhledavaci se zlepSily také vSechny ostatni ukazatele,

ale ukazatele navstévnosti z Google se zlepsily vyrazné vice, a to predevsim co se tyka

poctu navstév z vyhledavacu.
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Graf 30: Organicka navstévnost
(leden 2014)

W google / organic

B zeznam / arganic

1.1.2014 - 31.1.2014

Graf 31: Organicka navstévnost

(leden 2015)

W google S organic

B zeznam farganic

1.1.2015 - 31.1.2015

zdroj: Google Analytics

zdroj: Google Analytics

V lednu 2014 byl podil Seznamu na navstévnosti internetového obchodu z organického

vyhledavani vice nez 70 % a podil Google byl necelych 29 %. O rok pozdéji, v lednu

2015, byla jiz situace zcela opacna. Podil Seznamu na néavstévnosti internetového

obchodu z organického vyhledavani se propadl ze 70,2 % na 22,1 % a podil

vyhledévace Google vzrostl z 28,6 % na 76,4 %.

Tabulka 45: Porovnani odkazového profilu v bfeznu 2014 a lednu 2015

Metrika brezen 2014 leden 2015
Autorita domény celkem 14 19
Celkem externich odkazu s follow 17 105
Celkem externich odkazt 28 142
Odkazujicich domén s follow 3 7
Celkem odkazujicich domén 8 14
Odkazujicich blokt IP adres 6 9

zdroj: vlastni vyzkum

Stav odkazového profilu Internetového obchodu se podstatné zlepSil po provedenych

zménach Vv oblasti SEO, které probéhli v pribéhu roku 2014 na zdklad€ analyzy

z bfezna 2014. Predevsim se zvysil pocet externich odkazii, ale zvysila se 1 celkova

autorita domény, coz je velmi dilezité z pohledu optimalizace pro vyhledavace.
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4.4.2 Reklama ve vyhledavaé€ich

Tabulka 46: Porovnani ukazateli reklamy ve vyhledavacich za leden 2014 a leden
2015

_ Casové Mira Pocet Prim. doba
Zdroj , Navstévy | okamzZitého | stranek na trvani
obdobi vex s f vex L owex
opusténi 1 nav§tévu | navstévy (s)
Sklik leden 2015 10 395 0,72% 12,4 183
Adwords leden 2015 6 079 0,94% 12,1 182
Sklik+Adwords | leden 2015 16 474 0,80% 12,3 183
ReachLocal leden 2014 1578 36,95% 6,0 150
zména 1044 % 98 % 105 % 22 %

zdroj: Google Analytics, viastni uprava

V lednu 2014 spravoval reklamu ve vyhledavaéich ReachLocal. V lednu 2015 pak byly
reklamy ve vyhledavacich spravovany pomoci néstroji AdWords a Sklik. Kampané
ve vyhledavacich spravované v AdWords a Sklik byly mnohem uspésngjsi,
nez kampané ReachLocal. Bounce rate klesla o 98 % a primérny pocet stranek na jednu

navstévu vzrostl vice nez dvojnasobné.

4.4.3 E-mailing

Graf 32: Navstévnost internetového obchodu z e-mailingu za leden 2014 a leden
2015

1.1.2015 - 31.1.2015: @ MNavitévy
1.1.2014 - 31.1.2014: MavEtavy
s00

\——~./\_‘
— -

e
1.

e

29.1

1. 8.1 18,1

zdroj: Google Analytics

Na grafu 32 je patrné, Ze v lednu 2014 probéhl pouze jeden e-mailing a navstévnost
Vv Internetovém obchod¢ z n¢ho nebyla vysoka. V lednu 2015 pak probéhli dva pomérné

uspésné e-mailingy.
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Tabulka 47: Porovnani ukazateli e-mailingu za leden 2014 a leden 2015

x , Mira . . Pram. doba
. Casové - ey r Pocet stranek VPR
Zdroj . | Navstévy | okamzZitého Cwex trvani navstévy
obdobi wex 7 na 1 navstévu
opusténi (s)
E-mailing | leden 2015 | 1680 0,89% 14,6 270
E-mailing | leden 2014 426 17,84% 11,4 284
Zména 294 % 95 % 27 % -5%

zdroj: Google Analytics, vlastni uprava

V lednu 2015 byla navstévnost Internetového obchodu témét ¢tyfnasobna, nez v lednu
2014. Pocet prohlédnutych stranek na jednu navstévu se zvysil o 27 %, mira okamzZitého
opusténi stranek se snizila o 95 % a jediny ukazatel, ktery se vyvijel v ¢ase negativné

byla primérna doba trvani navstévy, kterd klesla o 5 %.

4.4.4 Zbozi.cz

Graf 33: Porovnani ukazatelt srovnavade zboZi Zbozi.cz za leden 2014 a leden

2015

1.1.2015 - 31.1.2015:
1.1.2014 -31.1.2014:

50

25

® NavitEvy

MNavstévy

221

29.1

zdroj: Google Analytics

Tabulka 48: Porovnani ukazateli ze srovnavade zbozi Zbozi.cz za leden 2014 a

leden 2015
v , Mira . , Prum. doba
. Casové f vex Ve, r Pocet stranek e s owiw
Zdroj , Navstévy | okamzitého L v trvani navstévy
obdobi on 1 na 1 navstévu
opusténi (s)
zbozi.cz | leden 2015 1017 0,29% 7,6 129
zbozi.cz | leden 2014 209 50,24% 4.4 98
zmeéna 387 % 99 % 71 % 32%

zdroj: Google Analytics, viastni uprava

Statistiky ze srovnavace zbozi Zbozi.cz se od ledna 2014 do ledna 2015 zlepsily

ve vSech ohledech. Hodnoty ukazatelll poctu navstivenych stranek na jednu néavstévu
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obchodu a primémé doby trvani navstévy jsou ale stile pomérn¢ hluboko

pod primérem hodnot ukazatell pro cely Internetovy obchod.

4.4.5 Prima navstévnost

Graf 34: Porovnani ukazatel pfimé navstévnosti za leden 2014 a leden 2015
1.1.2015 - 31.1.2015: @ Mavitévy

1.1.2014 - 31.1.2014: Tawtdvy
200

100

1. g.1. 15.1. 22.1 29.1.

zdroj: Google Analytics

Tabulka 49: Porovnani ukazateli pfimé navstévnosti za leden 2014 a leden 2015

¥ , Mira v , Pram. doba
, Casové Yy vy ey r Pocet stranek .y owav
Kanal . Navstévy | okamzitého vex trvani navstévy
obdobi ax r na 1 navs§tévu
opusténi (s)
Direct leden 2015 3306 1,7% 11,2 221
Direct leden 2014 978 23,2% 8,4 266
zména 238 % 93 % 33% -17%

zdroj: Google Analytics, viastni uprava

Pfimé navstévnost, tedy navstévnost, pii které navstévnici nepfisli do internetového
obchodu prostfednictvim odkazi, reklam na jinych strankach apod., ale zadali URL
adresu obchodu do adresniho fadku svého internetového prohlizece, se zvysila od ledna
2014 do ledna 2015 o 238 %. Zlepsily se také ukazatele miry okamzitého opusténi
stranek (0 93 %) a poctu stranek na jednu navstévu (o 33 %). Jediny ukazatel, ktery

se zhorsil, byla primérna doba trvani navstévy, kterd poklesla o 17 %.

Zvyseni pitimé navstévnosti je zptisobeno vét§im povédomim o Internetovém obchodé.
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4.4.6 Odkazujici stranky

Graf 35: Porovnani ukazateli odkazujicich stranek za leden 2014 a leden 2015

1.1.2015 - 31.1.2015:
1.1.2014 -31.1.2014:
1000

& Navitévy

MawStévy

500

221

29.1.

zdroj: Google Analytics

Tabulka 50: Porovnani ukazateli nav§tévnosti z odkazujicich stranek za leden

2014 a leden 2015

» , Mira v , Pram. doba
, Casové Yy vy ey r Pocet stranek RN
Kanal , Navstévy | okamzitého [ wox trvani navstévy
obdobi vax na 1 navstévu
opusténi (s)
Referral leden 2015 9543 0,6% 13,6 254
Referral leden 2014 4923 15,5% 10,5 255
zména 94 9% 96 % 30 % 0%

zdroj: Google Analytics, viastni uprava

Navstévnost z odkazujicich stranek se za rok (od ledna 2014 do ledna 2015) zvysila
na témét dvojnasobek. Zlepsily se 1 dalsi ukazetele, mira okamzitého opuSténi stranek
0 96 % a pocet stranek na jednu navstévu o 30 %. Primérnd doba trvani navstévy

se nepatrné snizila (o jednu sekundu).
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4.5 Navrhy a doporucéeni

4.5.1 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Obrazkova mapa webu

Prvni doporuceni je vytvofit sitemap pro obrazky a tuto sitemap nasledné vlozit

do Google webmaster tools. To zleps$i vyhledatelnost ve vyhledavacich obrazkd.
Jména souborii obrazki a alt popisky
Jména souborti obrazku a alt popisky stale nejsou v idealni podobé z pohledu SEO.

Jména soubort obrazku je doporuceno sjednotit do nasledujici podoby:

oznaceni-produktu-popis-typu-produktu.jpg

Alt popisky obrazk je doporuceno sjednotit do nasledujici podoby:
Oznaceni produktu — popis typu produktu

URL adresy kategorii
Doporuceno je upravit URL adresy vSech podkategorii tak, aby obsahovaly vSechna
kli¢ova slova.

Kod stranek

Onpage SEO je omezena tim, ze je Internetovy obchod postaven na Sablon¢ webareal.
Z tohoto diivodu nelze provést upravy kodu webu tak, aby se minimalizovalo nacitani

stranek (minimalizace css a javascriptu v html kodu).
Strankovani

Kvili tomu, Ze je internetovy obchod zaloZen na Sablon¢ webareal nebylo mozné
problém se strankovanim vytesit pouzitim strdnkovacich atributi rel=next a rel=prev.
Tento problém tedy zlstava nevyieSen. Problém by mohla vyfesit pouze tvorba nového
internetového obchodu, ktery by nebyl zalozen na Sabloné. Totéz plati pro problém

se stejnymi titulky stranek na vSech stupnich strdnkovani. Pfitom by feSeni mohlo byt
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pomérné jednoduché. Stacilo by vlozit do titulku kazdé stranky ptislusné ¢islo stranky

(j. Nazev kategorie — Cislo stranky | Nazev internetového obchodu).

Clanky
Navrhuji zacit pravidelné publikovat sepsané PR ¢lanky i na placenych webovych

strankach o méde a lifestylu, které maji vysoky page rank a navstévnost.
4.5.2 Reklama ve vyhledavacich

AdWords

U kampané Remarketing je prvni doporuceni zvysit rozpocty pro reklamy zaméfené na
mobilni zafizeni a tablety, které maji o 50-90 % vyssi konverzni pomér, nez reklama
zamé&fena na zafizeni desktop a souc¢asné maji niz$i CPC. U kampani ve vyhledavaci siti
zni doporuceni preferovat reklamu na tabletech, kterd ma konverzni pomér vyssi

o desitky procent, nez reklama na ostatnich zatizenich.

U remarketingovych sestav je dale navrzeno preferovat textovou reklamni sestavu
Tommy Hilfiger a vytvofit bannerovou reklamu s bannery zaméfenymi pouze na znacku

Tommy Hilfiger. Reklamy na tuto znacku jsou Vv kampanich nejuspé$néjsi a popsana

bannerova reklama v ramci remarketingu v AdWords chybi.

Co se tyka KW v kampanich v Google AdWords, doporuceni zni snizit maximalni CPC
v reklamnich sestavach pro KW: outlet, guess, kabelky guess, guess kabelky, kabelka
guess, panské bundy, guess outlet, které maji velmi nizky konverzni pomér a pocet

stranek na jednu navstévu.

Posledni doporu¢eni pro AdWords je propojit Google AdWords a YouTube kanal
Internetového obchodu a propagovat videa zeventd a dalSich akci potfadanych

Internetovym obchodem.

72



Sklik

Bannerovy retargeting je doporuc¢eno zamétit hlavné na tablety (kde je konverzni pomér
2,56 %) a omezit na desktopech (kde je konverzni pomér 0,18 %). Textovy retargeting

je doporu¢eno zaméiit naopak vice na desktopy a mobily a mirné omezit na tabletech.
4.5.3 Socialni sité

Facebook

Na zaklad¢ analyzy navstévnosti Facebookové stranky Internetového obchodu vzeslo
doporuceni pro pfidavani ptispévkll mezi 7. a 9. hodinou vecerni, kdy je online nejvice
fanouskl stranky, a tedy tento ptispévek bude mit nejvyssi dosah. Kdyz neni mozné
vlozit prispévek v tuto dobu, tak je doporu¢eno piispévek na tento ¢as naplanovat

doptedu. Déle je doporuceno vkladat pfedevsim produktové ptispevky.

Kampané na oznaceni stranky To se mi libi je doporuceno cilit na Zeny ve véku
od 18 do 35 let a reklamu umistovat piednostné na mobilni zafizeni a naopak

neumist’'ovat reklamu do pravého sloupce mimo home page.

Na zakladé velmi dobrych dosavadnich vysledkd je doporuceno pokracovat v kampani
Facebook 2 zamétené na proklik na web. Cilit je dale doporu€eno predevSim na zZeny
ve veéku 25-64 let. Na Facebooku bylo dosazeno velmi levného oslovovani
potencidlnich zdkazniki, kteti jest¢ o Internetovém obchod¢ nevédéli, ale podle jejich
charakteristik na Facebooku (na které je mozné velice pfesné cilit) je mozné, Ze by

mohli mit o produkty Internetového obchodu zjem.

Propagovani ptispévki bylo v roce 2014 efektivni reklamou, proto je navrzeno v této
propagaci pokracovat a propagovat piredevsim produktové piispévky, které vykézaly
vysoky dosah (dosah 5000 lidi a vice) bez propagace. To zajisti, ze se budou

propagovat piispévky, které jsou pro uzivatele zajimavé.
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Dalsi socialni sité

Z dalsich socidlnich siti je doporuceno budovat fanouskovskou zdkladnu na Twitteru
(prozatim neplacenou formou) a zazadat o moznost placené propagace, protoze placena
propagace na Twitteru neni umoznéna kazdému wuzivateli, jako je tomu napf.

na Facebooku. Dale je doporuceno zalozit profil na socialni siti LinkedIn.
4.5.4 Srovnavace zbozi

Pro Heureku je doporu¢eno v XML souboru vytvofit pro produkty parametr barva
produktu, aby mohli uzivatel¢ hledajici obleCeni podle barvy, najit 1 zbozi

Z Internetového obchodu.

Pro Zbozi.cz doporucuji provést optimalizaci XML feedu tak, aby produkty byly
zafazené ve spravnych kategoriich, které se pouzivaji na Zbozi.cz. Je tedy nutné upravit

pfedevs§im obsah fadka s kategoriemi produkti <categorytext>.
4.5.5 Display reklama

Display reklamu je na zakladé vysledkd analyzy doporu¢eno omezit, CPC i CPT
jsou vys§i nez u jinych kanalli internetového marketingu a mira konverze je naopak
niz§i. Tento kandl je doporuceno vyuZivat prostfednictvim nastrojii Google AdWords
pro display reklamu v obsahové siti Google a Sklik pro display reklamu v obsahové siti
Seznamu. Pomoci téchto nastroji je reklama levnéj$i a je mozné ji optimalizovat
v redlném case. Narozdil od klasické display reklamy, kde jsou format a umisténi

banneru zpravidla na urcitou dobu ptedplacené.

4.5.6 E-mailing

Na zéklad¢ analyzy vyvoje e-mailingu v roce 2014 je doporuceno rozesilat e-mailing
2-3krat mesicné. Také je navrzeno zvazit moznosti ziskani dalSich e-mailovy kontaktt.
Konverzni pomér navstévnik z e-mailingu je pomérné vysoky, proto je dobré ziskat

co nejvice relevantnich e-mailovych adres, na které bude e-mailing rozesilan.
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Doporucenou variantou ziskani relevantnich e-mailovych kontaktli je umoznit
navstévnikim registraci k odebirani newslettru. Je to jednoduchy, levny a ucinny
zpusob ziskani kvalitni databaze e-mailovych kontaktt. K realizaci je doporuceno
na web umistit jednoduchou moznost pfihlaSeni k odebirdni newsletteru. Nejlépe

do pravého sloupce webovych stranek.

Priklad:

Text: "Chcete dostavat informace o novém zbozi v outletu jako prvni?"
Kolonka: "Zadejte Vas e-mail”
Button: "Ano, chci”

4.5.7 Firmy.cz

Na zéklad¢ analyzy navstévnosti z katalogu firem Firmy.cz je doporu¢eno kampané
v tomto katalogu omezit. Mira konverze navstévniktu z tohoto katalogu je dlouhodobé

nizka.
4.5.8 DalSi navrhy a doporuceni

Pole pro slevovy kéod

V kosiku Internetového obchodu je umisténo pole pro slevovy kod. Je doporuceno
z kosiku toto pole odstranit. Toto pole odvadi uzivatele, ktefi cht&ji nakoupit, pry¢
Z Internetového obchodu. Domnivaji se, Ze na internetu mohou najit slevovy kod
a opusti kosik. Kdyz slevovy kod na internetu nenajdou, tak se pak ¢asto na stranky

Internetového obchodu nevrati.
Zasady cookie

Je doporuceno sepsat a vlozit do Internetového obchodu zasady tykajici se souborli
cookie, které Internetovy obchod vyuziva. Povinnost informovat uzivatele webu
o pouzivanych souborech cookie vyplyva ze zakona. Internetovy obchod vyuziva rizné
typy cookie (méfici, remarketingové apod.) od riznych vydavatelii (Google, Sklik,

Facebook, webareal apod.).
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Personalizace Internetového obchodu

Pro zvyseni miry konverze je doporuc¢eno implementovat personalizaci Internetového
obchodu. Ta spo¢iva vtom, ze Internetovy obchod bude automaticky reagovat
na nakupni trendy zakaznikli tak, ze budou V Internetovém obchodé pirednostné

zobrazovany nejprodavanéjsi produkty, a to jak na home page, tak i v kategoriich.
Remarketing v Internetovém obchodé

Ze stejného divodu jako jako personalizace Internetového obchodu, je doporuceno
implementovat remarketing Vv Internetovém  obchodé. Ten spociva v tom,
ze zékaznikovi, ktery se vrati do Internetového obchodu, se zobrazi na home page

totozné produkty, které si prohlizel pii své minulé navstéve.
Tabulka velikosti

Pro vétsi komfort pti nakupovani pro navstévnika Internetového obchodu je navrzeno
do popisu kazdého produktu vlozit tabulku velikosti s informacemi o délkach rukavi,
nohavic, obvodu v pasu apod. Tato tprava také snizi miru navratnosti zbozi z davodu

nespravné velikosti zboZi.
Novy internetovy obchod

V této praci byl ¢asto zminovan jeden problém, ktery omezoval moznosti optimalizace
pro vyhledavace, uzivatelsky komfort pfi nakupovani apod. Timto problémem bylo to,
ze je Internetovy obchod postaven na Sabloné pro internetové obchody Webareal. Proto
je doporuceno vytvofit novy internetovy obchod na stejné doméné, ktery nebude
postaven na zadné Sabloné¢, ale na vlastnim CMS (Content Management System -

Systém pro spravu obsahu).

Novy internetovy obchod doporucuji spustit v ¢ervenci-srpnu 2015 nebo v lednu-unoru

cvwr

internetovy obchod ladit do finalni podoby, aniz by to mélo vétsi negativni nasledky.
Proces tvorby internetového obchodu je odhadovan na 1-2 mésice a proces nasledného

ladéni detailti internetového obchodu je také odhadovan na 1-2 mésice. Internetovy
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obchod by mél byt findlné¢ vyladén do fijna 2015, resp. dubna 2016, kdy zacina

predvanocni, resp. predprazdninova prodejni Spicka.

Je doporuceno vytvofit internetovy obchod Sresponzivnim designem, aby bylo
zobrazeni stranky optimalizovano pro rizné druhy zafizeni (mobily, tablety, netbooky
apod.). Novy internetovy obchod je doporu¢eno optimalizovat a testovat pro operacni
systémy Windows, Android a iOS a pro rozliSeni obrazovek 1366x768, 1280x800,
1920x1080, 768x1024, 320x568 a 360x640 pixeld.

Vysledky kampani zaméfenych na Slovensko byly pomérné uspésné, zvlasté kdyz
vezmeme V potaz, ze cilové URL adresy a jazyk kampani byly vzdy ceské (nikoli
slovenské). Také nam to ptiblizi slovensky trh a umozni propagaci na heureka.sk apod.

Proto je doporuceno novy internetovy obchod vytvofit také na slovenské doméné.

Ze SEO divodu je doporuceno, aby byly v novém internetovém obchodé zachovany

URL adresy produktti.
Problémy, které novy internetovy obchod vyftesi:

- velmi nizka rychlost naditani stranek (minimalizace css a javascriptu v html
kodu)

- absence filtrii podle velikosti produkt

- problém z hlediska SEO se strankovanim

- problémy z hlediska SEO v kodu stranek (css a javascriptu v html kodu)

- maly podil prodeji na Slovensku

-  zastaraly design internetového obchodu

- neresponzivni design internetového obchodu
Pozadavky na novy internetovy obchod
SEO:

- Struktura internetového obchodu a jeho kodu vhodna z pohledu onpage SEO
- Zachovani URL adres produkti

- Moznost zadavani dat pro vyhledavace u produktti a kategorii (title, description)
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Jazykova mutace:

- Ceska a slovensk4 jazykova mutace

- Moznost exportu XML soubort v obou jazykovych mutacich a v ménach CZK
aEUR
Ciselniky:
- Moznost pouzivat vétsi mnozstvi riznych ¢iselniku (cca 13)
- Filtry podle velikosti musi zohlednovat velké mnozstvi ¢iselniki

Objednavky:

- Moznost exportu e-mailovych kontaktt
- Automatické odesilani e-mailt zakaznikim (pfi pfijeti objednavky a pfi expedici

objednavky)
Platby, doprava:

- Moznosti plateb (dobirka, platba kartou, pfevodem na ucet — CZK, EUR apod.)
- Moznosti dopravy (PPL CR, PPL Slovensko, Ceska Posta, osobni odbér apod.)

Dalsi pozadavky:

- Responzivni design internetového obchodu
- Automatické generovani XML souborti pro Heureku, Zbozi.cz a Google ndkupy

- Filtry zbozi dle velikosti, barvy a ceny

Novy internetovy obchod podle pozadovanych kritérii je mozné vytvorit marketingovou
agenturou za cenu 115000 K¢. Byly osloveny jesté dalsi dvé spolecnosti s zadosti o
vytvofeni cenové nabidky na tvorbu internetového obchodu, ale nabidnuté ceny byly
podstatné¢ vyssi (134 000 K¢ a 152 800 K¢), nez cena nabidnuta marketingovou

agenturou.
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5 Zaver

Cilem této diplomové prace bylo vypracovat na zaklad¢ analyzy jednotlivych
marketingovych néstroji na internetu konkrétni nadvrhy a doporuceni pro optimalizaci

internetového marketingu, ktery Internetovy obchod vyuziva.

Zacatkem roku 2014 nevyuzival Internetovy obchod pro internetovy marketing téméf
zadné kanaly internetového marketingu. Internetovy obchod nebyl optimalizovan pro
vyhledavace, reklama ve vyhledavacich probihala neefektivné prostfednictvim nastroje
ReachLocal od stejnojmenné spole¢nosti. Internetovy obchod nemél zalozeny profil na
zadné socialni siti, neprobihala display reklama a e-mailing byl rozesilan pouze jednou
meésicn€. Internetovy obchod vyuzival srovnavac zbozi Zbozi.cz, ale nevyuzival, co se

poctu uzivatell tyka, vétsi srovnavac zbozi Heureka.

V pribéhu roku 2014 byla postupné uskutecnéna onpage i offpage optimalizace
pro vyhleddvace. Tato optimalizace byla velmi GspéSnd predevSim pro vyhledavac
Google, ze kterého se vlednu 2015 zvysila navstévnost meziroéné o 1335 %.

Z vyhledavace Seznam se v tomto obdobi zvysila navstévnost ,,jen* o 69 %.

Nejefektivnéjsim zdrojem navstévnosti internetového obchodu byl srovnavaé zbozi
Heureka. Mira konverze navstévnikti z Heureky byla 2,39 % a cena za proklik byla

pouze 1 K¢. Dobré vysledky vykazoval také srovnavac Zbozi.cz.

DalSim efektivnim kanalem byla reklama ve vyhledavacich Google a Seznam.
Navstévnici z obou vyhledavaci méli shodnou miru konverze, ale CPC v Google

AdWords se pohybovala nize, nez CPC v Skliku.

PPC reklama na Facebooku méla nejnizsi miru konverze (0,3 %) ze vSech nastroji
internetového marketingu, ale soucasné méla také zdaleka nejnizsi CPC (0,5 K¢).

Ve vysledku tedy byly kampané na Facebooku velmi uspésné.

Nejhorsi vysledky ze vSech nastroji internetového marketingu vykazovala display
reklama, a to ptredevsim z divodu jeji vysoké ceny. Malo efektivni byla také reklama

v katalogu Firmy.cz.
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Hlavnim vystupem diplomové prace jsou konkrétni navrhy a doporuceni tykajici se

internetového marketingu a Internetového obchodu.

V ramci onpage SEO je na zakladé SEO analyzy doporuéeno vytvofit obrazkovou mapu
webu a vlozit ji do Google Webmaster Tools, zménit do navrhnuté jednotné podoby
nazvy soubort a alt popisky obrazkt a upravit URL adresy kategorii. V ramci offpage
SEO je navrhnuto ptedevsim publikovani PR ¢lankd na webech, které maji vysokou

navstévnost a Page-rank, resp. S-rank.

Kampané vramci reklamy ve vyhledavaéich je doporuceno optimalizovat podle
remarketingu Vv obsahové siti, jejiz reklama je nyni textova, je navrhnuto vytvofit
bannerovou alternativu. Také je navrhnuto snizeni maximalni CPC u vybranych
klicovych slov, které maji nizky konverzni pomér. Dale je doporu¢eno propojeni
Google AdWords a YouTube kanalu Internetového obchodu a spusténi propagace videi

Z eventl a dalSich akei pofddanych Internetovym obchodem.

Na Facebooku je doporuc¢eno kampané na oznacéeni stranky To se mi libi cilit na Zeny
ve véku od 18 do 35 let a reklamu umistovat pfednostné na mobilni zatizeni a naopak
neumistovat reklamu do pravého sloupce mimo home page. Kampané zaméfené na
proklik na web je doporuceno cilit pfedevsim na zZeny ve veéku od 25 do 64 let.
Je navrzeno propagovat produktové piispevky, které vykdazaly dobry dosah (dosah
5000 lidi a vice) bez propagace. Pfispévky je nejvhodnéjsi zvetejiiovat mezi
7. a 9. hodinou vecerni, kdy je online nejvice fanouskl stranky. Je doporuceno zacit
budovat fanouskovskou zdkladnu na sociélni siti Twitter a zaloZit profil na socidlni siti

LinkedIn.

Pro srovnava¢ zbozi Heureka je doporuceno v XML souboru vytvofit pro produkty
novy parametr barva produktu, aby mohli uZivatelé hledajici obleceni podle barvy, najit
zbozi z Internetového obchodu. Pro srovndva¢ Zbozi.cz je doporuceno provést
optimalizaci XML souboru a piedev§im upravit obsah fadku s kategorii produktt

<categorytext>, aby produkty byly zatfazené ve spravnych kategoriich.
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Na zéklad¢é analyzy vyvoje e-mailingu v roce 2014 je doporuceno zvysit frekvenci
rozesilani e-mailingu na 2-3krat mési¢né. Pro ziskani relevantnich e-mailovych
kontaktli je navrZzeno umistit do Internetového obchodu jednoduchy formulaf

pro moznost registrace k odebirani newsletteru.

Display reklamu je doporueno vyrazné omezit a provadét pouze pomoci nastroju
AdWords a Sklik. Pomoci téchto nastroji je mozné behaviordlné cilit na konkrétni

segmenty a soucasné je mozné spravnou optimalizaci snizit cenu za proklik.

Kampané v katalogu Firmy.cz je doporuceno omezit. Mira konverze navstévnika

z tohoto katalogu je dlouhodobé nizka.

Mezi dal§imi navrhy je doporuéeni odstranit pole pro slevovy kod v kosiku. Toto pole
odvadi wuzivatele, ktefi chtéji nakoupit, pry¢ z Internetového obchodu. Daéle
je doporuceno sepsat a vlozit do Internetového obchodu zasady tykajici se souborl
cookie. Také je doporuc¢eno do popisu kazdého produktu vlozit tabulku velikosti

s informacemi o délkach rukavt, nohavic, obvodu v pasu apod.

Dale je doporu€eno zavést personalizaci Internetového obchodu, kterd spociva v tom,
7ze se zakaznikim ptednostné zobrazuji nejprodavanéjsi produkty a remarketing
V Internetovém obchod¢, ktery spociva v tom, Ze se navstévnikovi pii pfiSti navstéve
zobrazi pfednostné zboZzi, které si prohlizel pii posledni navstévé Internetového

obchodu.

Poslednim navrhem je vytvofit v horizontu jednoho roku novy internetovy obchod.
Soucasny internetovy obchod je zaloZeny na Sabloné¢, a ta velmi omezuje moZnosti
optimalizace pro vyhleddvace, uZivatelsky komfort pfi nakupovani, zménu designu
internetového obchodu apod. Proto je navrzeno vytvorfit novy internetovy obchod, ktery
bude postaven na vlastnim CMS (systém pro spravu obsahu), bude mit responzivni
design a bude umistén na Ceské i slovenské doméné. Internetovy obchod podle

pozadovanych kritérii je mozné vytvofit za cenu od 115 000 K¢.

Tato diplomova prace je uzite¢na predevSim pro Internetovy obchod, jehoz analyzou

se tato prace zabyva. Prace je ale uZite¢na také pro majitele a specialisty na internetovy
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marketing jinych internetovych obchodu, ktefi mohou na zaklad¢ vysledku této prace
navrhnout internetovy marketing pro vlastni internetovy obchod. Prace se také mize
stat zakladem pro dal$i vyzkumy a analyzy Internetového obchodu. Velmi uZzite¢né
by bylo dotaznikové Setieni u zakaznikt Internetového obchodu, které bude piedchazet

tvorb& nového internetového obchodu a dalsi souvisejici vyzkumy a analyzy.
Vyhodnoceni hypotéz:

Hypotéza ,,Navstévnost Internetového obchodu se v lednu 2015, po provedené celkové
optimalizaci internetového marketingu, meziroéné zvysi o vice nez 50 %.“ byla
potvrzena. Navstévnost Internetového obchodu se v lednu 2015 mezirocné zvysila

0525 %.

Hypotéza ,,Organicka navstévnost Internetového obchodu z vyhledavacu se v lednu
2015, po provedené optimalizaci pro vyhleddvace, mezirocné zvysi o vice nez 30 %.*
byla také potvrzena. Organicka navstévnost Internetového obchodu se v lednu 2015,

po provedené optimalizaci pro vyhledavace, mezirocné zvysila o 435 %.
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Summary

The aim of this thesis is to analyse the eshop and internet marketing tools used by the
eshop to promote its products. The result of the analysis is an evaluation of effective
Internet marketing channels. Proposals and recommendations that will lead to the
optimization of eshop and internet marketing are drawn up based on the results of the

analysis.

The main contribution of this thesis is that several suggestions of how to increase sales
through implementing recommended measures are presented. The partial benefits of the
thesis will be as follows: making the Internet marketing more effective as a whole,
presenting more pleasant shopping experience for the customers, eliminating the

shortcomings of the eshop.

This thesis is particularly beneficial for the eshop, at which the analysis is aimed.
However, the outcomes of this diploma thesis are useful for the owners and internet
marketing specialists of other e-shops as well. The benefit of the latter lies in the
possibility to profit from the suggestions proposed in the field of the Internet marketing.

The dissertation is divided into several parts. The first one consists of a literature
survey, which introduces the basic concepts and facts of the internet marketing to the
reader. Segmentation of the visitors of the eshop, identification of their preferences, and
detection of the condition of the eshop in terms of SEO is presented in the practical part.
The analysis of all the channels of internet marketing will be carried out. The direction
of internet marketing of eshop, and proposals of concrete measures will be presented
based on the results of the analyses. The Internet channels suitable for prioritization and
those that should be reduced will be recommended. Further changes will be designed
with the objective that the eshop met all the requirements of search engine optimization.
Several measures aimed at facilitation of the eshop will be advised.

Key words

internet marketing, search engine marketing, search engine optimalisation, search

advertising, social media, e-mailing, display advertising
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