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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva problematikou online marketingu, konkrétné analyzou
a navrhem marketingové optimalizace webovych stranek. Analyzy souc¢asného stavu
webu je dosazeno pomoci rliznych néstrojii, hlavné Google Analytics. V zavére¢né casti

prace jsou doporuceny navrhy na zlepseni marketingové optimalizace webu.
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Abstract

Bachelor thesis deals with the issue of online marketing, specifically with the analysis
and design of marketing optimization of websites. Analysis of the current state of the site
is achieved using various tools, mainly Google Analytics. It recommends suggestions for

improvement in the final part.
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Uvod

Internet je nepostradatelnou soucasti soucasného svéta. Dnes se prezentuje na internetu
velka vétSina spolecnosti a internetové obchody si zaklada leckdo, ne vSichni jsou ale
uspésni. Vzhledem k vysoké konkurenci je tfeba myslet na internetovy marketing, ktery
se v nékterych smérech od klasického marketingu odliSuje. Bez alespon zakladniho
povédomi o internetovém marketingu ma i1 projekt se sebelepsim napadem malou Sanci

uspét.

Optimalizace webové prezentace je souhrnem mnoha technik spadajicich pod rtzné
oblasti internetového marketingu. Tato bakalafskd prace rozhodn€é nemtlize obsdhnout
vSechny oblasti do detailti, ale pokusi se ptinést to nejdilezitéjsi z jednotlivych oblasti.
VSechny oblasti internetového marketingu maji ale jednu véc spole¢nou, jde jejich

vysledky precizné méfit.

Cilem této prace je na zaklad¢ ziskanych teoretickych znalosti a vlastnich zkuSenosti
z profese z oblasti internetového marketingu zanalyzovat soucasny stav webu a pfinést
poznatky o nedostatcich. Na zaklad¢ zjiSténi nedostatkli vytvofit ndvrh marketingové
optimalizace, ktera by méla dlouhodobé pfinést vétsi ndvSt€vnost a finanéni piijmy

Zz webu.



1 Internetovy marketing

V teoretické ¢asti prace objasnim pojem internetovy marketing. Jednotlivé kapitoly se

zam¢ii na vybrané formy internetového marketingu.

1.1 Internetovy marketing jako pojem

Za pocatek internetového marketingu Ize oznacit rok 1994, od kterého existovala
internetova reklama. Nicméné¢ mald rozSifenost internetu marketing technicky
znemoznovala. Postupné se ale internet rozsiiil do firem a nasledné¢ do domaéacnosti.
Tisténé brozury a katalogy zacaly nahrazovat webové stranky. V soufasné dobé je
internetovy marketing jiz mnohem vyznamnéjsi nez klasicky marketing. Nelze je vsak od
sebe odliSovat. Firmy stale teSi komunikaci pies offline média, cenovou politiku

a prepravu. Marketing je jen jeden. (Janouch, 2014)

»Internetovy marketing je zpusob, jakym lze dosahnout pozZadovanych marketingovych
cilii prostiednictvim internetu a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu
aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahu se zdkazniky.*
(Janouch, 2014)

1.1.1 Vyhody internetového marketingu

Internetovy marketing se od klasického (offline) marketingu li§i v mnoha vécech. Mezi

ty nejzasadnéj$i patii:

e Monitorovani a méteni — lehké a detailni méfeni dat, ktera jsou Casto dostupna

I V realném case.
e Nonstop dostupnost — internetovy marketing funguje nepietrzité.

e Komplexnost — zakazniky lze oslovovat né€kolika zpisoby — PPC reklama,

zbozové vyhledavace, e-mail atd.

e Moznost individualniho pfistupu — internetovy marketing umoziuje zacilit na

konkrétniho zédkaznika, konkrétni nabidku dle jeho chovani na internetu.

e Dynamicky obsah — nabidku Ize neustale ménit. (Janouch, 2014)



1.2 SEO - optimalizace pro vyhledavace

Problematika SEO je velmi obsahla a dala by se o ni sepsat samostatna prace. V této
kapitole bude stru¢n¢ popsana tato technika a zakladni SEO faktory, které budou zminény

Vv analyze webu a v navrhu marketingové optimalizace.

Optimalizace pro vyhledavace — dale nazyvana jako SEO, je dilezita marketingova
technika, jejiz cilem je, aby se web objevil v horni ¢asti organickych vysledku po zadani
dotazu (klicového slova) do vyhledavace. Tato marketingova technika slouzi k budovani

navstévnosti. (Chaffey, 2013)

Optimalizace pro vyhledavace je technicka marketingova funkce, ktera zavisi na tvorbé
obsahu, na technologickém pokroku a na riznych technickych a analytickych néstrojich,
které poskytuji dilezita data pro zlepSovani webovych stranek a SEO. Dilezita je také

optimalizace uzivatelského prostiedi webu. (Enge a kol., 2009)

Zkratka SEO vychazi zanglického pojmenovani search engine optimization.
Optimalizace stranek pro vyhleddvace je dlouhodoby proces. (Kubicek, 2010)

Optimalizaci pro vyhledavace nelze ,,zapnout™ a ,,vypnout®.

Diive stadilo upravit nékteré prvky stranek tak, aby se vyhledavacim ,,libily“. Casto
dochézelo napftiklad k upravé obsahu webu tak, aby v ném byla v nejvétsi mife uvedena

kli¢ova slova. Text pak ale byl velmi Spatné Citelny.

Dnes jiz takové techniky na vyhledavace nefunguji. Nékteré metody, které pred n€kolika
lety fungovaly, jsou dnes jiz oznacované za Black Hat SEO a obzvlast Google je tvrdée
trestd. Cilem vyhledavaci je poskytnout co nejrelevantnéjsi obsah a ten posuzovat tak
jako cloveék. Z toho vyplyva, Ze je dulezité poskytovat zajimavy obsah pro lidi, ne pro

vyhledéavace.
1.2.1 Vyhody a nevyhody optimalizace pro vyhledavace

Mezi nejvétsi vyhody optimalizace pro vyhledavace patii:

- Relativné nizké ndklady — V porovnani s ostatnimi formami internetového
marketingu. Neplati se za proklik na web ani za zobrazeni. Nejvice zde stoji Cas,

ktery nad upravami nékdo stravi.



Dlouhodoby ucinek — odménou za vynalozeny ¢as je dlouhodoby efekt. I kdyz se

SEO piestane na webu fesit, efekt je jeste néjaky cas vidét.

Relevantnost — dobfe provadéné SEO pfinasi na web pouze relevantni

navstévnost.

Vétsi dosah — kvalitni optimalizace je u¢inné pro vice vyhledavacii najednou.

Mezi nejveétsi nevyhody patii:

1.2.2

Nestalost — je nutné pro Uspéch neustile sledovat nové chovani (algoritmy)

vyhledavacl, zmény pozic, chovani konkurence a pruzné reagovat na zmény.
Nejisté vysledky — neda se zaplatit konkrétni pozice ve vyhledavacich.

Konkurenéni prostiedi — ve vysledcich vyhledavani jsou na velmi hledané dotazy
nejvySe umisténé placené vysledky, az poté nasleduji vysledky z organického

vyhledavani, na které ma vliv SEO.

Zmény se neprojevi hned — nelze okamzité¢ reagovat na zmény trhu. Nelze

o¢ekavat okamzité vysledky.

SEO v Ceské republice

Celosvétoveé nepouzivangj$im vyhledavacem je Google, ktery témét vytlacil domaci

vyhledavace. V Ceské republice mél dlouhou dobu vétsi navitévnost vyhledavac Seznam.

Pomérné nedavno se Google i u nas stal nejpouzivanéjSim vyhledavacem, ale Seznam je

mu stale znaénym konkurentem, piestoze od roku 2014 pokracuje rast Googlu oproti

Seznamu. V soucasné dobé pouziva Seznam dle agenturnich dat spolecnosti eVisions

Advertising s.r.0. neceld ¢tvrtina uzivateld. (Kos, 2020)

Data pfimo od Seznamu také uvadi odhadovany podil na vyhleddvani 25 %. (Seznam.cz,

2019)

Tuto skutenost je tieba ve strategickych planech pro SEO u spolegnosti v Ceské

republice zohlednovat.



1.2.3 Analyza klicovych slov

Analyza klicovych slov poskytuje velmi dilezitd data, ze kterych vychazi vétsina Gprav
na webu v oblasti optimalizace pro vyhledavaée (SEO). Udaje z analyzy je mozné pouzit

i v oblasti placené reklamy a dalSich oblastech. (Janouch, 2014)

Analyza kli¢ovych slov probiha v nékolika krocich. Nejdfive je tieba shromazdit veskeré
relevantni dotazy (klicova slova), doplnit je o lokalni dotazy a zohlednit tzv. Long tail
dotazy, coz jsou dlouhé dotazy, které tvoti obecné fraze. Takto nasbirané dotazy je tieba

upravit — kategorizovat a odstranit nerelevantni dotazy k potfebam webu. (Janouch, 2014)

Podrobng&jsi pribéh analyzy klicovych slov je popsan v praktické ¢asti prace, kde jsem

analyzu klicovych slov provedla a popsala.

1.2.4 SEO faktory

SEO faktory a jejich vliv na pozice ve vyhledavacich jsou soucasti nekonecné diskuse.
Vyhledéavaci algoritmy se neustdle méni a s tim i SEO faktory. Nikde neni napsané, které

vSechny SEO faktory vyhledavaci algoritmy zahrnuji a jaka je jejich véha.
SEO faktory se rozdéluji na On-page a off-page SEO faktory.
On-page faktory

On-page faktory jsou vSechny atributy webovych stranek, které miiZze snadno upravovat
sam majitel stranek a pfimo souvisi s webovymi strankami. Mezi nejzndmé¢j$i on-page

faktory patfi:
Meta tag Title

HTML prvek Title (titulek stranky) nachdzejici se v pati¢ce webu by mél byt v ramci
stranky jedineény a mél by vyjadfovat obsah dané stranky. Casto se zobrazuje ve

vysledcich vyhledavani, na to je tfeba také myslet,
Meta tag Description

Meta tag Description (popisek) jiz pravdépodobné neni hodnotici faktor pro vyhledavace,
ale spravné¢ vyplnény atraktivni popisek muze zvysit miru prokliku. Meta tag Description
by mél byt atraktivni, odliSovat stranku od konkurence. Zobrazuje se ve vysledcich

vyhledavani, Google si jej umi sam vytvofit. (Hlavac, 2018)



Obsah stranky

Hodnotny obsah, ktery je uzite¢ny a unikatni. Za obsah je povazovan nejen text, ale také

obrazky, videa, zvukové stopy. (Mikulaskova a Sedlak, 2014)
Struktura webu

Diive bylo doporuceno pouzivat na kazdé strance pouze jeden nadpis typu HI,
pokracovat poté nadpisy H2, H3...Dnes se jiz vi, Ze na strance muze byt i vice nadpisu
typu HI1. (Hlavaé, 2014) Dutlezité ale je, aby web byl sémanticky, aby mu mohl

vyhledavac lehce porozumét.
Interni odkazy

Interni odkazy jsou odkazy vramci jedné webové stranky. Provazuji mezi sebou
jednotlivé stranky a usnadiiuji pohyb po webu. Také piedavaji vahu jedné stranky na
druhou. K posileni internich odkazti se vyuziva také drobeckova navigace. Na interni

odkazy je dobré myslet uz pti navrhu struktury webu.
Odkazy 404 (stranka nenalezena)

Odkazy na stranky, které jiz neexistuji. UZivateli je po kliknuti na odkaz zobrazena zprava
0 tom, Ze pozadovana stranka nebyla nalezena. Z hlediska ptivétivosti k uzivatelim, je

dobré odkazy hlidat a pfesmérovat uzivatele na podobny obsah. (Kubicek, 2014)
Off-page faktory

Off-page faktory jsou faktory, jejichz uprava se neprovadi na konkrétni webové strance.

Nejvyznamnéjsim off-page faktorem je Linkbuilding (zpétné odkazy).

Budovani odkaza (linkbuilding) je ziskavani odkazii na webovou stranku. Zpravidla se
jedna o textové zpétné odkazy (text, na ktery staci kliknout a dojde k pfesunu uzivatele

na jiny web).

Zpétné odkazy byly vzdy dulezitym SEO hodnoticim faktorem. V této oblasti prob&hlo
sice mnoho zmén, zamétenych na placené odkazy, nebo odkazy ztzv.link farem.
Dutlezitost shromazd’ovani zpétnych odkazi ale neklesla. (Chaffey, 2016). Zpétné odkazy
jsou jednim z dilezitych SEO faktori, mohou zvysit hodnoceni odkazované webové

strance.



Dulezité je zachovat tematickou podobnost odkazovanych webovych stranek, odkazovat
na stranky rovnomérné (nesmeéfovat vSechny zpétné odkazy jen na jednu stranku)

a ziskavat odkazy ze ,,silnych webt*“ — webiti, které maji dobré hodnoceni. (Kubicek,

2014)

Odkazy lIze ziskat i z katalogt firem, sila téchto odkazi je ale mala. Piesto se registrace
do nejvétSich portalti firem vyplati z hlediska navstévnosti téchto portala. Pii tvorbé
zpétnych odkazl je dobré vyhnout se pfili§ velkému nartistu poctu zpétnych odkazi,
vyhledavace tento prudky narGst mohou vyhodnotit jako nekalé praktiky a web je
penalizovan. (Kubicek, 2014)

1.2.5 Provedeni e-shopu

Do této kategorie bych zafadila hlavn¢ faktory, které se jesté v nedavné dobé povazovaly
za On-page nebo Off-page SEO faktory, v soucasnosti se ¢asto piedni odbornici na SEO
dohaduji, zda se jedna o hodnotici faktory, ¢i ne. Hlavni dilezitost téchto faktort je ale

V oblasti ptivetivosti webu pro uzivatele a vyhledavaci roboty.
Indexovani webu

Indexace, je vytvoreni datové struktury ve vyhledavaci — nazyvané index. Tento index si
lze ptedstavit jako seznam klicovych slov, ke kazdému slovo je pfifazena pozice
Vv dokumentu. Crawler (vyhledavaci robot) uklad4 data do databaze vyhledéavace, ktera
slouzi jako vstup pfi indexaci. U indexovani i crawlovani se pouziva funkce pro vybér,
ktera zohlednuje, zda uz dany dokument v indexu neni. Pfi tvorb& indexu se uloZi do
indexu dulezité informace, které nasledné slouzi pro vybér vysledka (dokumentit), které

se zobrazi ve vyhledavani. (Simko, 2013)

Vzhledem k mnozstvi existujicich webi, Crawler nemuze projit kazdy den vSechny weby
ama na kazdy web pripraveny crawler budget (¢as prochazeni), ktery zavisi na dilezitosti
webu. Proto je tfeba indexaci napoméhat tim, ze Crawlerovi (robotovi) usnadnime na

webové strance prichod na dilezité stranky.
Soubor Robots.txt - Robots Exclusion Protocol

Jedna se o jednoduchy textovy soubor umistény v kofenovém adresati na webové strance.
Informujeme vyhledavaciho robota, které stranky na webu smi a které nesmi prochazet.

Soubor zpravidla obsahuje také odkaz na soubor Sitemap.xml.



Soubor Sitemap.xml

Sitemap.xml nema ziejmé vliv na hodnoceni stranek. Obsahuje seznam vSech stranek
webu. Existujici soubor Sitemap.xml ale neni zarukou, ze vyhledavaci robot projde
veskeré stranky. Uzitecny je tento soubor i pro indexaci novych stranek. V nastroji
Google Search Console je mozné sitemap.xml pfidat a aktualizovat a tim urychlit

indexaci nové stranky.
URL adresy

Pro vyhledavace neni URL adresa piili§ dulezita, v minulosti se ale spekulovalo nad
vlivem obsahu kli¢ového slova v URL adrese. Dulezita je URL adresa pro uzivatele. URL
adresa by mela byt pfiméfené dlouha, méla by vystihovat obsah dané stranky

a neobsahovat zbyte¢né znaky.
Rychlost webu

Rychlost nacitani desktopové verze (stolni zafizeni) neni hodnoticim faktorem
u vyhledavaci. Rychlost nacteni mobilni verze stranek je hodnoticim faktorem pro
spolecnost Google od cervna 2018. Rychly web je navic mnohem piivétivejsi pro

uzivatele. (Wang a Phan, 2018)
Responzivni zobrazeni

V dubnu 2015 spole¢nost Google zacala zvyhodnovat weby, které jsou uzpiisobené pro

mobilni zatizeni (responzivni weby). (Makino, Jung, Phan, 2015)

Od zati 2020 se spolecnost Google chysta vSechny weby indexovat v mobilnim indexu,

kde jiz indexuje vétSiny webovych stranek.

1.3 PPC (Pay Per Click) — placena reklama

Z nazvu PPC vyplyva, ze se jedna o reklamu, kdy se plati za kliknuti. Jakmile uZivatel na
reklamu poklepe, odecte se inzerentovi urcita ¢astka. Tato reklama se nabizi pouze
uzivatelim, kteti vyhledavaji urcité informace pomoci vyhledavace, nebo si v minulosti
prohliZeli obsah webové stranky, na zékladé kterého je jim nabizena reklama v obsahové

siti. Tuto reklamu je mozné snadno kontrolovat v redlném ¢ase. (Janouch, 2014)



Ke spravé PPC reklamy je tfeba mit vytvofeny tcet na nékterém ze PPC systémil pro

spravu tohoto druhu reklamy. V Ceské republice se nejvice vyuziva Sklik (pro spravu

PPC reklamy u spolecnosti Seznam) a Google Ads (pro spravu reklamy u spolecnosti

Google). V uctu se vytvaii kampané, které maji rizny Gcel a obsahuji jednotlivé reklamy,

které se spousti na zéklad¢ klicovych slov. V obsahové siti se reklamy zobrazuji na

zaklad¢ tématu webu, nebo je mozné piimo zvolit web, kde se reklama zobrazi).

U remarketingovych kampani se reklamy zobrazuji na zaklad¢ remarketingového

seznamu.

1.3.1 Druhy PPC reklamy

Dle Janoucha (2014) 1ze PPC kampan¢ podle ucelu rozdélit na:

Kampané pro zvySeni navStévnosti webu — Ucelem je ziskdni relevantni

navstévnosti pro weby, kterym jde o vysokou navstévnost.

Vykonové kampané — cilem je konverze, ta se 1isi dle druhu webu. U e-shopu je
nejcastéjSi konverzi ndkup produktu, u webd nabizejicich sluzbu se jednd
zpravidla o odeslani kontaktniho formulafe, nebo zobrazeni kontaktnich udaji, ¢i

zavolani na telefonni ¢&islo.

Kampan¢ pro budovani znacky (brandové kampan¢) — cilem je zvysit povédomi

0 znacce.

Nejvice moznosti v Ceské republice, kde reklamu zobrazit, nabizi spole¢nost Google.

Typy kampani v systému Google Ads dle napovédy spolecnosti Google:

Kampan ve vyhledéavaci siti — reklama se zobrazuje ve vyhledavani Google a na

partnerskych webech ve vyhledavani Google.

Kampaii v Obsahové siti — reklamy se uzivatelim zobrazuji pfi prohlizeni
oblibenych webovych stranek, pii prohlizeni videa na YouTube, pfi otevieni uctu
pro e-mailovou komunikaci Gmail, pfi vyuzivani aplikaci na mobilnich

zafizenich.

Kampai v Nakupech Google — jedna se o reklamy nabizejici produkty (vyuziva

se dat v Google Merchant Centru).



Od klasické reklamy se reklamy v Nékupech Google lisi tim, ze obsahuji nazev,
cenu, fotografii produktii a nazev prodejny. Reklamy se zobrazuji ve vyhledavani

Google, na karté¢ Nakupy a v obsahov¢ siti.

e Videokampann — videoreklamy se zobrazuji samostatné i vramci jiného

videoobsahu na YouTube a v Obsahové siti.

e Kampaii na aplikaci — kampan¢ se miiZzou zobrazit ve vyhledavaci siti, obsahové

siti, na YouTube, v Google Play a v kanale Objevit.
Dle Janoucha (2014) jsou vyhody PPC reklamy:
e Reklamu lze velmi pfesné zacilit.
e Snadnéd méfitelnost. Dostupné tidaje v redlném case.
e Dikladna kontrola — kdykoliv lze cokoliv zménit, 1ze nastavit limit pro rozpocet.
e Snadné vyhodnoceni pfinosi.

Vytvofit uspé€$nou PPC kampan neni jednoduché, vyzaduje to urité zkusenosti.
Spole¢nost Google se snazi lidem pomahat tim, Ze nabizi zdarma své online kurzy, které
vzdélavaji ve vSech oblastech PPC reklamy a jsou odstuptiované podle obtiznosti.
Soucasti této vzdélavaci platformy zvané Skillshop je také individudlni certifikace.
Dosazenim dobrého vysledku v nejvyssi Grovni testu 1ze ziskat certifikaty (je nutné kazdy

rok absolvovat test znovu) potvrzujici znalost dané oblasti.

Firmy poskytujici spravu PPC kampani mohou ziskat odznak Google Partner v piipadé¢,
ze dostatek jejich zaméstnancii mé platné individudlni certifikace (a propojeny ucet ve
Skillshopu) a firma dosahuje dobrych vysledkli ve spravé ucth svych klientd. Tato

informace miize byt jednim z faktori pti vybéru spravce svého uctu pro PPC reklamu.



Blahoprejeme!

Jindriska Rennerova

Ocenéni

Certifikace reklamy v Nakupech
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Google uznda vase znalosh zakiadd vytvarent a p'zpl=cbovani efektnmi rellamy v Nabupach

Obrazek 1: Individualni certifikace spole¢nosti v oblasti Google Nakupy

1.4 Vyhledavace zboZi — srovnavace zbozi

Vyhledavace zbozi neboli cenové srovnavace neboli srovnavace zbozi porovnévaji cenu
produktl a kvality nabizenych sluzeb u riznych webt. U uzivatelll jsou oblibené zejména
proto, zZe umoznuji V kratkém case nalézt vhodnou nabidku. ZboZi se ve vyhledavacich

zbozi miiZze zobrazit na dvou mistech (MikulaSkova, 2014)

Ve fulltextové nabidce daného vyhledavace zbozi, kde se zobrazuji osamocené nabidky

kazdého e-shopu. (Mikulaskova, 2014)
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Obrazek 2: Fulltextova nabidka srovnavace Heureka.cz (vlastni tvorba dle Heureka.cz)

V produktové nabidce se zobrazuji nabidky e-shopu k jednomu konkrétnimu produktu.

Do této nabidky se dostanou e-shopy, jen kdyz maji produkt tzv.sparovany, tedy

srovnavac poznal, ze stejny produkt nabizi i jiné weby a spojil vSechny tyto nabidky do

jedné produktové karty.
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Obrazek 3: Produktova karta ve srovnavacdi Heureka.cz (vlastni tvorba, dle Heureka.cz)



Propagace na srovnavacich zbozi je relativné levnd, proklik stoji v fadu korun. Cim drazsi

produkt je, tim je zpravidla cena za proklik vyssi.

Navic zde je vyssi konverzni pomér, protoze lidi, kteti pfichdzi na srovnavace zbozi jiz
nehledaji, ale védi, co chtéji koupit, jen nevi kde. Dulezité je byt né¢im pied konkurenci
(nizsi cena produktu, doprava zdarma, darek, vétsi pocet vydejnich mist...).

1.4.1 Nejcastéjsi chyby ve srovnavacich zboZzi

Nejcastéjsi chyby ve srovnavacich zbozi dle Mikulaskové (2014).

Nedostateény XML feed

Pro uspésnou reklamu ve zbozovych vyhledavacéich je nutné mit kvalitni XML feed
s produkty, dle pravidel daného srovndvace. XML feed obsahuje pro kazdy vyhleddvac
zbozi povinné prvky a prvky doporugené. Cim vice a lépe jsou prvky XML feedu

vyplnény, tim 1épe zde inzerce funguje.
Nesparované produkty

VSechny produkty, krom& unikatnich produktd, jde spéarovat s nabidkami stejného
produktu od jinych e-shopl. Sparované produkty se zobrazuji v produktovych kartach

a maji Casto prednost ve fulltextové nabidce.
Chybéjici a nekvalitni obrazky

Nabidka bez obrazku, nebo s obrazkem, kde produkt neni skoro poznat, neda zakaznikovi

divéru, Ze se opravdu jednd o vybrany produkt.

Inzerce nedostupného zbozi

Nedostupnym zbozim jsou mysleny produkty, které jiz nikdy nebude web nabizet.
Spatné recenze

Zakaznici maji moznost u srovnavacll zbozi hodnotit e-shop na zakladé¢ nakupu.
Negativni recenze mohou zakazniky odradit. Na negativni recenze je mozné reagovat, ale

zadna komunikace znamena, ze obchod nema zajem fesit problémy zékazniki.



Nepovolené znaky v XML feedu
V dtsledku nepovolenych znakii mohou byt v nékterych srovnavacich zbozi produkty
v XML feedu pieskoceny.
1.4.2 Nejpouzivan&jsi srovnavace zbozi v Ceské republice
Nejpouzivandjsi srovnavace zbozi v Ceské republice jsou:
- Heureka.cz
- Zbozi.cz
- Favi.cz
- Glami.cz

Heureka a Zbozi.cz nabizi zbozi napiic vSemi kategoriemi zbozi. Favi.cz slouzi

k propagaci nabytku a dekoraci. Glami.cz se zaméfuje na modu.

1.5 Katalogy firem

Katalogy jsou projekty velkych portdli obsahujici databdze uspotfddanych odkazi
z celého internetu. Katalogovych server existuje mnoho. V minulosti byly katalogy
zakladem SEO, dnes je jiZ situace jind. Katalogy na hodnoceni ve vyhledavacich nemaji

Zadny nebo zanedbatelny vliv.

Presto se registrace do nékterych katalogli vyplati, mohou piinést navstévnost (malou)
a nekteré jsou uzitecné pro lokdlni SEO, navic se jedna o odkazy (i kdyz slabé

hodnocené). (Jakpsatweb.cz)

15.1 Adresare firem

Mezi v dnesni dob¢ uzitecné adresare (katalogy) firem patii:
- Firmy.cz
- Moje firma na Google
- Najisto.cz

- Zivefirmy.cz



Firmy,cz a Moje firma na Google jsou dulezité katalogy pro lokalni SEO. Lokalni SEO
poskytuje vysledky vyhledavani na zéklad¢€ pozice (lokality) uzivatele. (Palkovic, 2017)

Napftiklad hleda-li uzivatel restauraci, nabidne mu Google restaurace nejblize mistu, kde
se nachazi, zobrazi mu oteviraci dobu, kontaktni tidaje, navigaci na misto a k tomu v§emu
je tieba mit profil na Moje firma na Google. A podobné¢ to funguje i na Seznam.cz, jen se

vyuziva dat z profilt na Firmy.cz.

1.5.2 DalSi typy katalogt

Déle existuji lokalni katalogy, které sdruzuji na jednom misté zakazniky v uréitém
regionu napt.Rosicko.cz. Existuji i specializované katalogy pro obory napt.Biano.cz nebo

VysokéSkoly.com.

1.6 Socialni sité

Socialni sité jsou stranky, na kterych si lze zaloZit profil a sdilet na nich nejriizné;si
informace. Socidlni sit€¢ jsou skvélym mistem pro propagaci znacky a nabizenych

vyrobki a sluzeb. Jedna se také o skvélé komunikacni spojeni se zdkazniky.

Nejznaméjsi socialni sité v Ceské republice jsou:

e Facebook
e [nstagram
e YouTube
o Twitter

e Linkedin

e TikTok

Existuje ale cela fada dalSich socidlnich siti. Kazdé socidlni sit” se 1i§i svym obsahem a

uzivateli.
Facebook

Facebook je nejnavitévovangjii socidlni sit’ v Ceské republice. Z hlediska marketingu je

vvvvvv



Facebookova stranka firmy je vyborny ndstroj pro komunikaci mezi obchodnikem
a zdkaznikem. Dtlezité je na strance publikovat zajimavy obsah a ziskat fanousky.
Facebookovou stranku nebo konkrétni piispévky a udalosti je mozné propagovat pomoci

reklamy pfimo na Facebooku.
Instagram

Instagram je socidlni sit’ pro nahravani fotografii, videi a momentky z aktudlniho déni
tzv.Stories. Idealni je Instagram pro firmy, které nabizi produkty/sluzby, které¢ je mozné

perfektné naaranzovat (napfiiklad jidlo). (Hlubina, 2018)
YouTube

YouTube slouzi k umisténi videi a piehravani zivych pfenost (streami). Tvlrci maji
moznost na svém kanalu (profil na YouTube) zvefejiiovat pro své fanousky i jiny obsah
neZ videa. Videa je mozné hodnotit, komentovat a sdilet. Video pro marketing firmy by
mélo zaujmout a zaroven dat podnét k akci, Casto se ale videa u firem vyskytuji jen
V podobé video ukazek z ¢innosti firmy, nebo se jedna o prezentace firmy (piivodné

vytvofené v programu PowerPoint) doplnéné o hudbu.
Twitter

Twitter neni v oblasti marketingu v Ceské republice piili§ vyuzivany. Délka piispévku je
na veétsi sdéleni pfili§ kratkd. Je to idealni socidlni sit’ pro sdileni obsahu, ktery chcete
rozsifit. Oblibené je napfiklad sdileni odkazu na ¢lanky, kratké nédzory na aktudlni téma

ve spolecnosti. (Hlubina, 2018)
LinkedIn

LinkedIn slouZi k propojeni odbornikli. Firmy miiZzou LinkedIn vyuzivat k sbirani
sledujicich, prezentovani své firemni kultury a hledani novych zaméstnanct. Jednd se

o velmi konzervativni socialni sit’. (Hlubina, 2018)
TikTok

TikTok je z uvedenych socialnich siti nejmladsi, ale jeji obliba prudce stoupa. Nejvice
uzivateli ma mezi mladymi lidmi. Na TikToku se sdili 15vtefinova videa. Firmy zde

vyuzivaji spolupraci s influencery (vlivni uzivatel¢), ptipadn¢ tvoti vlastni virdlni obsah.



Viralni obsah je obsah, ktery lidé spontanné sdileji kvili zajimavému obsahu). Na
viralnim obsahu je TikTok postaveny.
1.6.1 ZjednoduSeny pohled na socialni sité

Kazda socialni sit’ pfitahuje jiné uzivatele a na kazdé siti je tfeba zaujmout jinak.

Zjednoduseni podhledu na socidlni sité predstavuje nasledujici internetovy vtip.
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Obrazek 4: ZjednoduSeni pohled na sité (Losekoot a Vyhnalkova, 2019)

Jednotlivé socialni sité si Ize piedstavit jako riizné prostory ve skute¢ném svéte.

Facebook

Facebook je mozné si ve skutecném svéte predstavit jako hospodu. Setkavate se v ni se
svymi prateli, sdilite zazitky a emoce. Lidé v hospod¢ se zajimaji jen o déni u svého stolu.
Stejn¢ to vypada 1 na Facebooku. Nemélo by se zde d¢€lat nic, co by Cloveék neudélal
Vv redlném zivoteé. Vyhlasit soutéz o vlastni televizi za pochvalu by v hospodé nikoho

urcité nenapadlo. (Losekoot a Vyhnalkova, 2019)

Twitter

Twitter si 1ze piedstavit jako koktejlovou party. Pravdépodobné vas pozval nékdo znamy,
ale skoro nikoho tam neznate. Lidé se pohybuji mezi stolky a formuji se podle toho, kdo
jim pfijde zajimavy. Snazite se oslnit par vétami, rozhovory nejsou pfili§ dlouhé.

(Losekoot a Vyhnalkova, 2019)



LinkedIn

Lenkedln si 1ze piedstavit jako pracovni poradu s uzsim pracovnim tymem. Neftesi se zde

vétSinu Casu nic jiného nez pracovni zalezitosti. (Losekoot a Vyhnalkova, 2019)
YouTube

YouTube si lze predstavit jako velky festival, ktery z fotky nepochopite, ale musite jej
zazit — vidét na vlastni o¢i. Co nejde fict vystiznou fotkou nebo textem je idealni obsah

na YouTube. (Losekoot a Vyhnalkova, 2019)

Jedno maji vSechny socidlni sité spolecné, lidé zde nehledaji sluzby ani firemni novinky,
ale odreagovani, relax, zlepseni nalady. Mluvit na lidi na socidlni sitich stejnym stylem

jako na billboardu nebo v newsletteru nezabere. (Losekoot a Vyhnalkova, 2019)

1.7 Emailing — e-mail marketing

Emailing je propagace webovych stranek pomoci zasilani obchodnich sdéleni do
e-mailové schranky. Je jednou z mnoha forem tzv. pfimého marketingu. Spousta
obchodnich sdéleni kon¢i v nevyZzadané posté zvané spam. Aby e-mail obchodni sdéleni
neskoncilo ve spamech musi mit odesilatel od ptijemce souhlas se zasilanim obchodnich
sdéleni a kazdy e-mail musi obsahovat vyjadieni, informujici Ze se jednd o obchodni
sdéleni. Dale musi mit pfijemce moznost odhlasit odbér téchto sdéleni a v obchodnim

sdeleni musi byt jasn€ oznaceny odesilatel. (MikulasSkova, 2014)
1.7.1 Vyhody emailingu

Cena

Nejedna se o pfili§ nakladnou marketingovou metodu. Nejvice zde stoji vytvotit e-maily,
samotné rozeslani e-maild je mozné provést pomoci néstroji, které tento tikon usnadiuji.

(Mikulaskova, 2014)
Efekt

Dobfe nastaveny e-mail miiZze zvysit prodej zboZi a sluzeb. E-maily cili jiz na uzivatele,

kteti s firmou pfisli do styku. (Mikulaskova, 2014)



Variabilita

Kazdy e-mail mtize byt jiny, Ize jej mozné pln¢€ ptizpiisobit tomu, co aktualné potfebujete

zakaznikim sdélit. (Mikulaskova, 2014)
Dostupnost

Emailing je diky nastrojim pro odesilani e-mailti rychla a jednoducha zalezitost

nenaroc¢na na spravu. (Mikulaskova, 2014)

1.8 Webova analytika

Webova analytika poskytuje nastroje, které umoznuji shromazd’ovat informace na
webové strance v aktudlnim Case i zpétné. Webova analytika je velmi Siroky pojem, ktery

zahrnuje velké mnozstvi rtiznych metod a technik shromazd’ovani dat. (Clifton, 2009)

Nastroje webové analytiky pracujici mimo samotny web (offsite tools), slouzi k zjisténi
mnozstvi pftilezitosti (mnozZstvi potenciondlnich zakazniki), zjiSténi komentait
a k zjisténi viditelnosti webové stranky. Naopak nastroje webové analytiky pracujici
pfimo na webu (onsite tools) sleduji trasu navstévnika a vykon webu. Je nutné vybrat si

takovy nastroj, ktery dokaze méfit vSechny definované cile webu. (Clifton, 2009)

Webova analytika poskytuje pouze nastroje a metody pro zjisténi statistik. Nastroje
webové analytiky nedokaZou objasnit, pro¢ lidé na e-shopu nenakupuji a dalsi otazky,
které si majitelé webovych stranek kladou. K zodpovézeni takovychto otazek je tieba

provést analyzu ziskanych statisticky dat. (Clifton, 2009)

Smyslem webové analytiky je poskytnout informace dulezité pro tvorbu internetové
strategie a pfipadnou zménu internetové strategie. Webova analytika umoziuje definovat

uspeéch webu. (Clifton, 2009)

Statistiky, méfeni moZznost analyzy a vyhodnoceni vysledki i v redlném case patii mezi
pfednosti internetového marketingu. Existuje mnoho ndastroji pro analyzu dat
e-shopu. NejzndméjSim nastrojem webové analytiky je sluzba Google Analytics. Podle
webu Datanyze.com zaujimaji nastroje sluzby Google Analytics podil na trhu vétsi nez

65 %.



1.8.1 Google Analytics

Google Analytics je zdarma dostupny nastroj pro webovou analytiku od spolecnosti
Google. Umi rozlisit navstévniky ze vSech druhti navstévnosti. K sbéru statistik webu je

nutné vytvorit ucet v Google Analytics a implementovat Google Analytics na web.

Implementace Google Analytics na webovou stranku se provadi pomoci ptidani globalni
znacky webu na kazdou stranku webu, kterou chceme méfit. Globalni znacka webu
obsahuje ID Google Analytics, které ma kazda sluzba Google Analytics unikatni.

Dle ID ur¢i Google Analytics, kam (do jaké sluzby) ma ziskané udaje zaznamenat.

Globalni znacka webu v podobé& JavaScriptu se zpravidla umist'uje na zacatek stranky.
K tomu je tieba upravit HTML kéd webové stranky, v piipad¢ Ze ma web administracni
rozhrani, je zde ¢asto moznost vlozit Google Analytics. Pfidat na web globalni znacku
webu je mozné také pomoci jiného zdarma dostupného nastroje spolecnosti Google,
nastroje Google Tag Manager. Kontrola nastaveni, zda je globalni znacka webu spravné
pridana na web, je mozna nékolika zplisoby. Jednim ze zplsobl je ovéfeni pomoci
zdarma dostupného nastroje Google Tag Assistant. DalSim ze zplsobl je oteviit si
V nastroji Google Analytics ptehledy ,,V redlném Case* a prochéazet rizné Casti webu,

v piehledech by mélo byt prochdzeni vidét.

1.8.2 Segmenty v Google Analytics

Nastroj Google Analytics dava data dilezitd pro rozdéleni navstévnosti do vétsich celkd,
které maji néco spolecného. Dulezita je segmentace navstévnika podle kanalt. Zakladni

kanaly navstévnosti v Google Analytics jsou:
- Direct — navstévnici, ktefi zadali pfimo webovou adresu do webového prohlizece.
- Organic Search — neplacena navstévnost (navstévnost z vyhledavaci).
- Paid Search — placena navstévnost (placena navstévnost ve vyhledavani).
- Display — placena navstévnost z placené reklamy v obsahové siti.

- Referral — navstévnost z odkazii na web, které byly umisténé na jiné webové

strance.

- Email — navstévnost z odkazi v pfijatych emailovych zpravach.



- Social — navstévnost z odkazt vedouci web zodkazli na socialnich sitich

(Facebook, Twitter atd.).
Navstévniky Ize rozd€lit do segmentii:
- Navstévy ze stolnich pocitact.
- Navstévy z mobilnich zatizeni
- Navstévy dle demografickych udaji
- Navsteévy dle geografickych udaji

- Navstévy s konverzi

1.8.3 Dalsi funkce Google Analytics

Google Analytics ma v sobé¢ mnoho dalSich funkei. V této ¢asti prace zminim funkce Cile

a Elektronicky obchod, které jsou pro e-shopy diilezité.

Cile umoziiuji sledovat a méfit hodnotu toho, co je pro majitele webovych stranek
dilezité. Jakmile dojde k provedeni akce definované jako cil, akce se v Google Analytics

zaznamena jako konverze. Cile se dé€li na (support.google.com):

- Cilové misto — uzivatel zobrazi konkrétni webovou stranku, nebo obrazovku
aplikace. Naptiklad se jedna o stranku s pod€kovanim za nakup, nebo o stranku

s kontaktnimi udaji.
- Doba trvani — uzivatelé, ktefi stravi na webové strance stanoveny ¢asovy interval.

- Pocet stranek nebo obrazovek na navstévu — uzivatel zobrazi urCity pocet stranek

nebo obrazovek v aplikaci.

- Udalost — uzivatel vykona predem definovanou akci. Napiiklad se jedna

o shlédnuti videa, kliknuti na konkrétni tlacitko (napt. Objednat, Kontaktovat),

Google Analytics umoziiuje zobrazit, které stranky a do jaké miry cile plni a které zdroje
pifindsi navstévy, které plni stanovené cile. Cilim jde pfifadit penéZni hodnotu a hodnotu
cile zafadit do rtiznych metrik. Pro e-shopy je dtlezitou funkci ptehled Elektronicky

obchod. Tento piehled umoziuje sledovat prodeje na e-shopu.



Ma-li e-shop aktivovany elektronicky obchod, je v pfehledu mozné sledovat transakce,
vykon konkrétnich produktl, primérné hodnoty objednavek, nejprodavané;si kategorie

produktii, dny do transakce atd.

Ziskana data lze pouzit pro zlepSeni marketingovych aktivit. Je mozné vypozorovat, které
produkty jsou nejprodavanéjsi, ktery zdroj pfinasi nejvic transakci. Data z tohoto
piehledu umoznuji optimalizovat vzhled webovych stranek, napomahaji majiteli stranek

s rozhodnutimi napt. o slevach, vérnostnich programech atd.

1.8.4 Vyhody a nevyhody Google Analytics

Pfi pouzivani nastroje Google Analytics je tfeba myslet na to, ze zdkaznik pted
vykonanim konverze mohl pouzit nékolik zdroji, ale Google Analytics zapocita konverzi

jen pro posledni zdroj. Z toho diivodu se mohou udaje mezi nastroji webové analytiky

lisit. (Clifton, 2009)

Naptiklad miiZze nastat situace, Ze navstévnik zad4d do vyhledavani na Google dotaz
,dfevéné hracky* a z vysledki vyhledavéani si vybere sledovanou webovou stranku,

nicméné si nic nevybere a odejde z webu bez provedeni konverze.

Druhy den jiz navstévnik vi, Ze chce konkrétni typ dfevéné hracky ,,dfevéna vkladacka®,
o které ziskal povédomi mimo jiné ptedchozi den pii prochazeni sledovaného webu.
Navstévnik zada hledany typ hracky do vyhledavani a vybere si PPC reklamu smétujici

na sledovany web, opét ale neprovede konverzi.

Za ngkolik dnti se navstévnik rozhodné pro koupi dievéné vkladacky znacky BINO. Zada
do srovnavace zbozi dotaz ,,Dfevéna vkladacka s krtkem Bino* a vybere si produkt, ktery
nabizi sledovany web, protoze tuto konkrétni znacku nabizi za pfijatelnou cenu a ma na
rozdil od ostatnich e-shopii levnéjsi dopravu. Provede konverzi. Google Analytics tuto

konverzi ptipiSe zdroji Heureka.cz.

K pfedchozim zdrojim néavsStévnosti se ale mize uzivatel Google Analytics dostat,

vybere-li ve sluzbé Google Analytics piehled s ndzvem ,,Asistované konverze®.

Google Analytics umoziuje sledovat navstévnost ze vSech zdroju, bez pracného ru¢niho
znackovani URL adres webu. Velmi snadno pomoci n¢kolika kliknuti pfimo v Google

Analytics 1ze importovat idaje z Google Ads.



Pro oznaeni (otagovani) reklam na Seznam.cz sta¢i par kliknuti v systému Sklik
a Google Analytics poté samo pozna tuto reklamu. VéEtSinu ostatnich zdroji navstévnosti
Google Analytics pozna automaticky. Jen vyjimeéné, napiiklad u profilu Moje firma na
Google, je tteba URL adresu na web doplnit o UTM parametry. Bez UTM parametra
Google Analytics zatazuje navstévnost chybné¢ pod pfimou navstévnost, prestoze se jedna

o organickou navstévnost ze zdroje Google.

Nashromdzdéna data v Google Analytics se aktualizuji kazdou hodinu. OvSem tprava

nékterych ptehledi v Google Analytics trva delsi dobu.

1.9 SWOT analyza

SWOT analyza se vyuZiva pro stanoveni silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb
a jejich shrnuti. SWOT analyza je vyznamnym zdrojem pii formulaci marketingové
strategie. Spravné¢ provedena SWOT analyza muze slouzit k zjisténi, zda bude
marketingova strategie uspéSna. Vyhodou této analyzy je, Ze analyzuje fungovani

spole¢nosti z Sir§iho hlediska a dé se tak vyuZit v riznych odvétvich. (Jakubikova, 2008)

Ketrkovsky a Vykypél (2006) doporucuji pti tvorbé SWOT analyzy dodrzovat nasledujici

zasady:
- Zpracovani analyzy by mélo byt s ohledem na dany ucel.

- Zamgéiovat by se méla analyza pouze na podstatné fakta a jevy. Velké mnoZstvi

faktli a jevll by mohlo zkomplikovat vyuZiti.

- Identifikovana by méla byt pouze ,,strategicka® fakta. Problémy, kter¢ je mozné

jednorazové vytesit, do SWOT analyzy nepatfi.

- SWOT analyza by méla byt objektivni, neméla by zahrnovat pouze subjektivni

nazory.
- Sila jednotlivych faktorti by méla byt néjakym zpiisobem ohodnocena.

- Jednotliva fakta ve SWOT analyze by méla byt v tabulce oznacena.



Slabé stranky

stranky
ky (Weaknesses)

Silné I
(Strenghts)

PiileZitosti Hrozby
Opportunities) (Threats)

Obrazek 5: Tabulka SWOT analyzy (vlastni tvorba dle Kefkovsky a Vykypél (2006))



2 Analyza soucasného stavu webu

Tato kapitola je zaméfena na analyzu soucasného stavu vybranych webovych stranek.
Analyza probihala za urcité¢ casové obdobi, je tedy mozné, Ze se od doby provedeni

analyzy situace zménila.

2.1 Obecné informace

Webové stranky Spectoys.cz byly zalozeny v dubnu 2019. Jedna se tedy o pomérné nové
webové stranky. V souCasné dobé¢ se o stranky, které funguji jako e-shop, stard prevazné

jejich majitelka. E-shop nema kamennou pobocku.

Na myslenku zalozit e-shop pfisla majitelka po narozeni vnucky. Zkusend pedagozka, se
zkuSenosti s prodejem dievénych hraéek, stale castéji nardzela na nedostatecnou nabidku
kvalitnich, pfevazné dievénych hracek. Stale castéji se také setkdvala ve své praxi
S problémem s hrackami pro déti se specifickymi potfebami. A tak se zrodil napad zalozit
Spectoys. Se zalozenim e-shopu a spravou ¢aste¢né pomaha dcera, pracujici v oblasti

internetového marketingu. (Spectoys.cz)

E-shop se snazi o dobry vztah K ptirodé. Doklady zasila pouze elektronicky. K piepravé
zboZi vyuziva krabice, které jiZ byly pouZity. Jako ochranna vypln krabic je pouzivana
zpravidla vypli z jiZ pouZitych papirt a rozsttihanych papirovych krabic, které jiz nejsou
vhodné k prepravé. Pii vybéru novych produktl k zafazeni do nabidky davéa majitelka

prednost dfevénym hrackam s certifikdtem FSC.

2.1.1 Nabidka

Sortiment tvoii détské hracky, prevazné ze dfeva. Aktualné k 31.1.2020 je
na e-shopu piiblizné¢ 50 produktl s dostupnosti skladem, rozdélenych do nékolika
kategorii. VéEtSina produkti je od ¢eské znacky Bino Europe k.s., dale jsou zastoupeny

némecké znacky HABA, EverEarth atd.

2.1.2 Zpusoby dopravy a moZnosti platby

Moznosti dopravy jsou v soudasné dobé omezeny pouze na piepravu Ceskou postou.
V plénu je pfidat béhem jara 2020 moZznost dopravy pomoci zasilkové sluzby Zasilkovna.

Cena za dopravu je 89 K¢, pfi objedndvce vyssi nez 600 K¢ je dodani zdarma.



Platba je mozna pouze pfedem pievodem na bankovni ucet. Do ledna 2020 byla mozna
platba kartou pomoci platebni brany GoPay. Zéakaznici e-shopu ale tuhle moznost

nevyuzivali a provoz této sluzby byl vzhledem k fixnimu poplatku ztratovy.

2.2 Analyza navStévnosti
K analyze navstévnosti je na webu nasazen zdarma dostupny nastroj Google Analytics.

Na Obrazek 6 je vidét celkovy vyvoj navstévnosti e-shopu od jeho zaloZeni. Navstévnost
béhem prvnich dvou mésict rostla, vsrpnu 2019 nastal vyrazny pokles.
Od zafi 2019 méla navstévnost opét rostouci tendenci, v lednu opét doslo k mensimu
poklesu. Nejvetsi navstévnost byla v listopadu a prosinci 2019, kdy je obdobi pted Vanoci
a navstévnost e-shopi vseobecné vzrista. Od zaloZzeni do 31.1.2020 navstivilo e-shop

celkem 381 uzivateld.

& Navitéey

gerven 2019 Cervenec 2019 srpen 2019 zali 2018 Hjen 2018 listopad 2019 proginec 2019 leden

Obrazek 6: Navstévnost webu (Google Analytics, 2020)

2.2.1 Zdroj navstévnosti

Piehled zdroji navstévnosti a kanali navstévnosti v Google Analytics ukazuje, odkud
(z jakych zdrojir) navstévnici na e-shop pfisli. Kanaly navstévnosti e-shopu jsou vidét v
tabulce Chyba! Nenalezen zdroj odkazi. nize. Kanaly jsou v Google Analytics

jednotlivé zdroje navstévnosti sdruzené do vétsiho celku.

Tabulka 1: Navstévnost dle kanali

Kanal navs§tévnosti Celkovy pocet Transakce Trzby
navstév
Organicka navstévnost 366 5 2088,54 K¢
Socialni sité 48 0 0,00 K¢
Odkazy 84 4 2 410,00 K¢
Piima navstévnost 10 0 0,00 K¢

Zdroj: (vlastni tvorba dle dat z Google Analytics, 2020)



Z tabulky Chyba! Nenalezen zdroj odkazi. je vidét, ze nejvetsi navstévnost i trzby e-
shopu jsou z Organického vyhledavani. Organické vyhledavani je navstévnost
z vyhledavacn. V Ceské republice jsou to hlavné Google.cz a Seznam.cz, v malé mife
jsou zastoupeny napiiklad i Bing, Yandex, a Yahoo. U sledovaného e-shopu je 99%
navstévnosti z vyhleddvace Google dle dat v Google Analytics. To mize vzhledem
K témé&f nulové navstévnosti ze Seznam.cz znalit mozny problém s indexaci na

Seznam.cz.

Druhd nejveétsi navstévnost pochdzi znavstévnosti ze socialnich siti, konkrétné

z Facebooku.

Vyznamnou navstévnost tvoii odkazy, oznacované v Google Analytics jako Referral.
Jedna se o odkazy na jinych webech. E-shop se nevénuje budovani odkazového profilu.

Veskera odkazovana navstévnost pochazi ze zbozového srovnavace Heureka.cz.
Nejmensi navstévnost je z kandlu zvaného v Gogole Analytics Direct, jedna se o ptfimou

navstévnost, tedy nékdo ptimo zadal adresu webu.

2.2.2 Zarizeni

Nastroj Google Analytics umoziiuje zhodnotit navstévnost 1 podle zafizeni, ze kterého

uzivatel webové stranky navstivil.

Tabulka 2: Navstévnost dle zaFizeni

Druh zafizeni UzZivatelé Celkovy pocet Dokoncené Trzby
navstév nakupy
Pocitac 285 362 1749,98 K¢
Mobil 87 121 2748,02 K¢
Tablet 9 25 0,00 K¢

Zdroj: (vlastni tvorba dle dat z Google Analytics, 2020)

Z tabulky je vidét, ze u e-shopu prevazuje navstévnost z pocitacii, ale pocet nakupti je
skoro stejny jako na mobilech. Data potvrzuji, Ze konverzni pomér na mobilnich
zafizenich jiz uZ zdaleka neni vyrazné€ horsi neZ na pocitacich. Lid¢ jiz pfirozené nakupuji
z mobilii (Simonovig, 2019). MiiZe to byt ale zkresleno tim, Ze e-shop ma pomérné maly
pocet transakci a navstév. E-shop je pfizptisoben pro mobily, nemél by byt problém v jeho
prochazeni. V pfipadé, ze by tento trend trval, je dobré se na piizpiisobeni mobilnim

zafizenim zamérit.



2.2.3 Mira okamzitého opusténi

Mira okamzitého opusténi webu dosahuje dle Google Analytics vysoké hodnoty
70,28 %. Jedna se o procento navstév, které navstivily jen jednu stranku. Tato metrika
vyjadifuje mimo jiné poutavost webu, konkrétné vstupnich stranek. Nejcastéjsi vstupni
strankou je uvodni stranka, jeji okamzita mira opusténi je 44,80 %. VEts$i miru opusténi
maji konkrétni produktové stranky. Z toho je mozné usoudit, ze nejsou dostatecné

atraktivni.

2.2.4 Vykon produktu

Zhodnocenim vykonu lze ziskat pfedstavu o nejprodavanéjsich produktech e-shopu.
V Google Analytics je moZné si zobrazit konkrétni produkty 1 je mozné pro piehlednost
rozd¢€lit produkty do kategorii. Kategorie nejprodavanéjsich produktti zobrazuje Chybal

Nenalezen zdroj odkazii. nize.

Tabulka 3: Nejprodavanéjsi kategorie

Kategorie produktu Pocet transakci

Stavebnice

Détske batohy

Puzzle a vkladacky

Auticka

[l A ol N O 2 B SO B

Jezdici a tahaci hracky

Zdroj: (vlastni tvorba dle dat z Google Analytics, 2020)

Nejprodavané;jsi kategorii jsou stavebnice, ndsleduji détskeé batohy, puzzle a vkladacky.
Ptesto, Ze se e-shop zamétuje pfevazné na dievéné hracky, je nejprodavanéjsi hratkou
produkt Sroubovaci mozaika s vrtatkou, ktery je z plastu. Tohoto produktu se prodaly

celkem 3 kusy. Od ostatnich produkta se prodal vZzdy maximalné 1 kus.

2.3 SEO analyza

vvvvvv

nastrojii. Také zjistuje, jak si e-shop vede v nejvyuzivangjsich vyhledavagich v Ceské

republice.



2.3.1 Analyza kli¢ovych slov

V této kapitole byla provedena jednoduché analyza klicovych slov. Analyza kli¢ovych

slov na e-shopu probihala v nékolika krocich.

Nejdiive jsem shromézdila veSkeré relevantni dotazy. K tomu jsem vyuzila
nashroméazdéna data o dotazech v néstroji Google Search Console, Planovac klicovych
slov v Google Ads a vlastni zkuSenosti. JelikoZ na webu nebézi placena reklama, nebylo
mozné pouzit data s bézicich kampani. Dale jsem provedla analyzu dotazi konkurence
pomoci nastroje Marketing Miner. Vznikla tabulka obecnych dotazi souvisejicich

s détskymi hrackami, doplnéné 0 konkrétni nazvy produkta.

Z obsahlé tabulky jsem v programu Microsoft Excel odebrala duplicity a nerelevantni
dotazy. Dale jsem doplnila orientacni mésiéni primérnou hledanost dotazii ve

vyhledavaci Google.com dle dat v nastrojich Google Ads.

V poslednim kroku jsem pomoci nastroje Marketing Miner zjistila nejlepsi vstupni
stranku k danym dotaziim a aktualni pozici webu ve vysledcich vyhleddvani na dany

dotaz, méfeny byly jen pozice do konce tieti strany, zbylé pozice jsou v tabulce oznaceny
30+.

Pro ucel této prace jsem vytvotila Tabulku 4 niZze pouze s nejhledangjsimi dotazy.
Samotna analyza obsahuje mnohem vice dotazli, zejména se jedna o nazvy konkrétnich

produktii.



Tabulka 4: Kli¢ova slova, hledanost a pozice

Klic¢ové slovo Hledanost Seznam Google
20.1.2020 20.1.2020
dfevéné hracky 5400 30+ 30+
hracky pro kluky 3600 30+ 30+
hracky pro holky 2400 30+ 30+
drevény vlacek 1300 30+ 30+
détské batohy 1000 30+ 30+
dfevéna stavebnice 1000 30+ 30+
dievéné puzzle 720 30+ 30+
détské hracky 600 30+ 30+
stolni hry pro déti 480 30+ 30+
dreveéné hracky pro déti 480 30+ 30+
détska auticka 390 30+ 30+
drevéné kostky pro déti 320 30+ 30+
dfevéné auto 320 30+ 30+
hracky na ven 210 30+ 30+
hasicské auto pro déti 210 30+ 30+
plastova stavebnice 110 30+ 30+
dievéné vkladacky 110 30+ 30+
hracky na rozvoj motoriky 70 30+ 29
stavebnice s vrtackou 40 12 3
ovocny sad hra 40 20 29

Zdroj: (vlastni tvorba dle dat z Google Ads a vyhledavaca)

Z tabulky vyplyva, Ze e-shop nema pfili§ dobré postaveni ve vyhledavacich. Na vétSinu
klicovych slov se web neumistuje do konce tieti stranky ve vyhledavacich. Pred
e-shopem Spectoys.cz se umist'uji i konkurenéni malé e-shopy s podobnym zamétenim.
Prvni mista ve vyhledavacich na nejhledané¢jsi dotazy zaujimaji vétSinou velké weby

Alza.cz, Mall.cz a dal$i a vyhleddva¢ Heureka.cz.

E-shop Spectoys.cz se umist'uje jen na velmi malo hledané dotazy, které nejsou uvedeny

Vv tabulce. Nejedna se o obecné dotazy, ale o konkrétni nazvy produkti.



2.3.2 On-page faktory
Meta tagy Title a Description

Pro usnadnéni kontroly meta tagli byl vyuzit nastroj Screaming Frog SEO Spider. Meta
tag Title je u vétSiny kategorii vystizny, struény a jedinecny. K tvorbé byla nejspise
pouzitd data zanalyzy klicovych slov. U produkti Title Casto spravné nevystihuje

produkt a je ptilis dlouhy, nevyuziva analyzu klicovych slov, nema spravnou strukturu.

Meta tag Description je u kategorii i u produktii pfili§ dlouhy, nebo naopak pfilis kratky.
Neni tvofen tak, aby zaujal potencionalni navstévniky e-shopu, zfejmé je Casto vytvoren

systémem webu automaticky z obsahu stranky.
Obsah e-shopu

Z uvodni stranky webu je na prvni pohled patrné, co e-shop nabizi (détské hracky). Je zde
zminéna konkurenéni vyhoda, kterou je doprava zdarma nad 600 K¢. Dalsi vyhody se

daji najit na strance ,,0O nas*.

Na e-shopu nechybi vyzvy k akci, ale mohlo by jich byt vice. Web neobsahuje zadné

reference od zdkaznikd ani hodnoceni produktii.

E-shop nema dostatené mnozstvi textového obsahu, text u kategorii uplné chybi,
u produkti texty uplné chybi, nebo je zde pouze velmi kratky struény strohy popis. Na

uvodni strance se nachdzi pouze nadpis H1 a tii kratké véty.

U v8ech produktil jsou obrazky, u vétSiny ale jen jeden. Chybi obrazky z jiné vzdalenosti,

uhlu, pii détské hte.
Kontrola struktury kodu

Na uvodni strance je vhodné zvolen nadpis typu HI, ktery je ale nevhodné umistén ve
spodni Casti e-shopu. U produktii je spravné zvolen pouze jeden nadpis H1, ktery ma
vhodnou strukturu. JelikoZz se na e-shopu nenachézi ptili§ obsahu, nadpisy H2 se témé&f
nevyskytuji, stejné tak ztu¢néni klicovych slov, tézko lze posoudit logické c¢lenéni

obsahu.



Interni prolinkovani

V ramci e-shopu je mozné se dostat na podstranky z menu, nebo pomoci drobeckové
navigace. Nedostatkem je, Ze drobeckova navigace chybi na produktovych strankach.

Uplné chybi interni odkazy na jiné ¢asti e-shopu z texti.
Odkazy 404

Ke kontrole nefunk¢nich odkazt typu 404 byl pouzit nastroj Xenu. Na e-shopu bylo
nalezeno celkem 981 odkazi typu 404. Nékteré odkazy jsou zptsobeny odkazy na
nefunkéni stranku tviirce e-shopového fesSeni v kddu, tyto odkazy by musel odstranit
tvlirce e-shopového feSeni. Nékteré odkazy zplsobuji odkazy z ndzvl znacek u produkti,
které odkazuji na stranky vyrobct, které na e-shopu nejsou vytvoreny a je tak snadné je

odstranit.
2.3.3 Off-page faktory

Odkazovy profil — linkbuilding

K analyze odkazového profilu byl vyuZit placeny nastroj Ahrefs a ptehled odkazil
Vv nastroji Google Search Console. Bohuzel krom¢ Heureka.cz zadny jiny web na e-shop

neodkazuje, tedy odkazovy profil je velmi $patny.

2.3.4 Provedeni e-shopu
Kontrola indexovani webu ve vyhledavacich

Ke kontrole indexace bylo vyuzito operatoru ,site”“. Ve vyhledavaci Google je
zaindexovano piiblizné¢ 60 stranek. Ve vyhledadvaci Seznam jsou zaindexované dvé
stranky. Pocet indexovanych ve vyhledavaci Google znaci, Ze zde neni problém s
indexaci a jsou zaindexované téméf vSechny stranky e-shopu. Pocet indexovanych
stranek ve vyhledavac¢i Seznam znaci, Ze témeét cely web neni zaindexovan a je zde

problém s indexaci.
Kontrola souborii Robots.txt a Sitemap.xml

Soubor Robots.txt na webu nechybi, obsahuje odkaz na existujici soubor Sitemap.xml.



Kontrola URL adres

Web nemé zabezpeCeni pomoci certifikdtu SSL. URL adresy jsou snadno citelné,

primétené dlouhé, vyjadiuji podstatu stranky a neobsahuji zbytecné parametry.
Zobrazeni v mobilnich zafizenich a rychlost

Ke kontrole zobrazeni byl vyuzit nastroj Google Test Mobile Friendly. Web je

responzivni, neni zde zadny problém s nactenim.

Vysledky testu

) Zadne problémy s nadtenim ZOB N Vykre 1 ka HTML SNIMEK OBRAZOVKY

Stranka je optimalizovana pro
mobily

Pouzivani této stranky v moblinim zafizeni je snadné

¢ a

¢

Obrazek 7: Kontrola responzivity (Google Test Mobile Friendly, 2020)

Ke kontrole rychlosti naéteni desktopové i mobilni verze byl vyuzit nastroj PageSpeed
Insights. V nastroji je hodnoceno skore rychlosti na stupnici od 0 (nehorsi) do 100
(nejlepsi).

Na mobilnich zatizeni dosahl web skore 90, coz je velmi dobré hodnoceni. K prvnimu
vykresleni obsahu e-shopu dojde za 1,9 s. Mensi zpomaleni zptisobuji n€které CSS styly,

které se nemusi nacitat a nékteré zdroje, které blokuji nacteni. (Lighthouse, 2020)

90

http://www.spectoys.cz/

- p-49 58-89 == 98-108 ()

Obrazek 8: Skore rychlost na¢teni na mobilnich zafizenich (Lighthouse, 2020)



Na stolnich zafizenich dosahl e-shop skoére 100. Lepsi skore dosdhnout nelze. K prvnimu
vykresleni obsahu dojde za 0,5 s. Vylepsit rychlost je mozné jest¢ zménou nespravné

velikosti nékterych obrazki.

100

http://www.spectoys.cz/

- p-49 50-89 == 98-1080 (i)

Obrazek 9: Skore rychlost nacteni na stolnich Fizenich (Lighthouse, 2020)

2.4 Analyza placené reklamy na internetu

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu placené reklamy na internetu e-shopu Spectoys.cz.

Analyza by méla poskytnou informace o placené reklamé na e-shopu Spectoys.cz.

241 PPC

V dobé¢ provadéni analyzy na e-shopu nebézela Zadnd PPC reklama. Dle dat z néstroje
Google Analytics vyplyva, Zze PPC reklama na e-shopu nebézela ani v minulosti. Neni

tedy v této oblasti co analyzovat.

2.4.2 7Zbozové vyhledavace

Z dat v Google Analytics vyplyva, ze e-shop vyuziva (a v minulosti vyuZzival) ze

zbozovych vyhledavaci pouze srovnava¢ Heureka.cz.

Od spusténi inzerce na Heureka.cz do 31.1.2020, pfinesla dle Google Analytics
Heureka.cz 84 navstév a celkem 4 trzby za celkem 2410 K¢&. Dle udaji ptimo
v administraci Heureka.cz byla primérna cena za proklik 1,87 K¢ a prokliky staly celkem
112 K¢&. Podil nakladd na obratu je:

PNO (112 ) 100 = 4,65% 1
= |—- % =
3410 ,65% (1)

Podil ndklada na obratu je nizky, kampan se pravdépodobné vyplaci.



Dle tdaji v administraci Heureka.cz mé e-shop spdrovanou piiblizn¢ polovinu
nabizenych produktl. Zbylé produkty nejsou sparované vétsinou z ditvodu nespravné

vyplnéného atributu ,,Productname*.

E-shop ma zavedeno ,,Ovéteno zékazniky®“, ale nedostal zatim dostatecny pocet
hodnoceni. Pi spravé kampané tak neni mozné upravovat cenu za proklik, tu je nastavena
systétmoveé. To se mimo jiné projevuje na umisténi jednotlivych nabidek. U vétSiny
nabidek neni e-shop Spectoy.cz mezi prvnimi vybranymi obchody. VétSinou se nachazi
na poslednim, nebo piedposlednim misté ve vypisu nabidek. Konkurence je zde velmi

vysoka, je zde velké mnozstvi e-shopu s dobrym hodnocenim.

2.4.3 Katalogy firem

E-shop neni zaregistrovany v zadném katalogu firem. Nevyuzivad tedy ani mozZnosti
placené propagace v katalozich firem. Placena propagace je ale nutna hlavné pro e-shopy

s kamennou pobockou.

2.4.4 Socialni sité

E-shop nema zadny profil na socialnich sitich. Nevyuziva tedy ani placenou reklamu.
Jedind zminka na socidlnich sitich o e-shopu pochézi z diskusi na cizich skupindch na

socialni siti Facebook.com.

2.4.5 E-mailing

E-shop ma nastaveno zasilani obchodnich sdé€leni pouze registrovanym zakaznikdm.
K31.1 nebyl ve-shopu zaregistrovan zadny zakaznik. Nebylo tedy komu zasilat

obchodni sdéleni.



3 SWOT analyza

Na zaklad¢ provedené analyzy v piedchozi kapitole byla provedena SWOT analyza
shrnujici ziskané informace. Konkrétni ndvrh marketingové optimalizace webu je uveden

v samostatné kapitole této prace.

3.1 Silné stranky
- Soucasti nabidky jsou kvalitni méné¢ rozsifené dievéné hracky.
- Jsou prosazovany edukacni hracky.
- VétSina dievénych hracek v nabidce ma certifikat FSC.
- Osobni pfistup majitelky.

- E-shop klade diraz na ochranu piirody (,,recyklované* krabice, papirova vypln,

doklady zasilané jen elektronicky atd.).
- Rychlé naditani e-shopu.
- Responzivni verze.

- MozZnost dopravy zdarma od 600 K¢&.

3.2 Slabé stranky
- Mala nabidka produktu.
- Chybgjici moznost platby kartou.
- Chybgjici moznost platby na dobirku.

- Chybéjici moznost vyzvednuti zbozi v siti poboc¢ek pro osobni vyzvednuti (napf.

Zasilkovna).
- Vysokd mira okamzitého opusténi webu.
- Nevyplnéné meta tagy.
- Chyb¢jici interni prolinkovani.

- Malé mnozstvi fotek u produkta.



- Maly textovy obsah e-shopu.

~  Spatné pozice ve vyhledavac¢ich Seznam.cz a Google.com.
- Chyb¢jici zpétné odkazy.

- Chybgjici hodnoceni na Heureka.cz.

- Chybg¢jici profily na socidlnich sitich.

3.3 Prilezitosti

- Vstup na novy trh.
- Ziskavani vice zadkazniku konkurence.

- Vysoka poptavka po ekologickych hrackéach (difevénych hrackéach) a zdravotné

nezavadnych hrackach.

- Dlouholeté kontakty v matetskych skolach (moznost prodeje).

3.4 Hrozby

- Sila konkurence.

- Snizeni cen konkurence.

- Vyvoj kurzi mén.

- Vyvoj pravni legislativy na internetu (zdkaz sledovani uzivateld).

- Riust ceny dfevénych hraek z divodu nedostatku dieva s certifikaci FSC

(ktirovec).

- Napadeni webovych stranek (pronajatého feseni, na kterém web bézi).

Na zéklad¢ polostrukturovaného rozhovoru s majitelkou webu jsem urcila vahy kritérii

slozek SWOT analyzy. Cim vys§i je vaha, tim vétsi je dtlezitost dané polozky v kategorii.



Silné stranky/Slabé stranky

Vaha

S1 Kvalitni a méné rozsifené dievéné hracky. 0,2
S2 Prosazovany edukacni hracky. | 0,125
S3 Nabizené dievéné hracky maji certifikat FSC. | 0,165
S4 Osobni piistup majitelky. 0,2
S5 Duraz na ochranu ptirody. 0,05
S6 Rychlé nacitani e-shopu. 0,07
S7 Moznost dopravy zdarma od 600 K¢ 0,19

Celkem 1
W1 Mala nabidka produkti. 0,2
W2 Chybé¢jici moznost platby kartou. | 0,083
W3 Chybé¢jici moznost platby na dobirku. | 0,083
W4 Chybéjici moznost osobniho vyzvednuti zboZi. 0,07
W5 Vysoka mira okamzitého opusténi webu. 0,04
W6 Nevyplnéné meta tagy. | 0,083
W7 Chyb¢jici interni prolinkovani. 0,04
W8 Malé mnozstvi fotek u produktd. | 0,065
W9 Maly textovy obsah e-shopu. 0,1
W10 Spatné pozice ve vyhledavagich. 0,1
W11 Chybéjici zpétné odkazy. 0,1
W12 Chybéjici profily na socialnich sitich. | 0,036

Celkem

Tabulka 5: Ohodnoceni silnych a slabych stranek SWOT analyzy




Tabulka 6: Ohodnoceni piileZitosti a hrozeb ze SWOT analyzy

Prilezitosti / Hrozby Vaha

01 Vstup na novy trh. 0,3
02 Ziskavani vice zakaznika konkurence. 0,2
03 Vysoka poptavka po ekologickych hrackach. 0,4
04 Dlouholeté kontakty v mateiskych Skolach 0,1

Celkem 1
T1 Sila konkurence. 0,28
T2 Snizeni cen konkurence. 0,3
T3 Vyvoj kurzit mén. 0,2
T4 Vyvoj pravni legislativy na internetu 01
T5 Rist ceny dievénych hracek z diivodu nedostatku 0,1

dreva certifikaci FSC

T6 Napadeni webovych stranek. 0,02

Celkem 1




4 Navrh marketingové optimalizace

Nasledujici kapitola se zaméfuje na navrh marketingové optimalizace webu na zakladé
provedené analyzy soucasného stavu webu v pfedchozi kapitole. Navrhy jsou za ucelem
zvySeni navstévnosti webu, zvyseni prodejii a rozsifeni povédomi o znacce. Zmena je
navrhovana v ¢asovém horizontu jednoho roku. Jednorazova uprava webu by byla pfilis

Casove¢ 1 financn¢ ndkladna a efekt by byl kratkodoby.

Prvnim krokem tprav by mélo byt rozsifeni moznosti dopravy a platby. Moznost platby
pouze kartou je u e-shopu bez recenzi pomérné podeziela, nékteré nav§tévniky mize tato
skute€nost odradit. Doporucuji ptidat platbu na dobirku. V pifipadé dopravy by mélo
v budoucnu dojit dle vyjadieni majitelky K pfidani moznosti dopravy pies sluzbu

Zasilkovna a tim se omezend moznost dopravy vyftesi.

4.1 Optimalizace pro vyhledavace

Zmény z oblasti optimalizace pro vyhledavace (SEO) jsou realizovany za ucelem

dlouhodobého zvySeni navstévnosti a efektivity webu.

4.1.1 Navrh On-page faktori

V oblasti On-page faktort by zakladem veskerych Giprav méla byt analyza klicovych slov.
Vyuziti spravnych klicovych slov je dilezité pro zvySeni navstévnosti webu. Z pocatku
je dobré zaméfit se hlavné na klicova slova s mensi konkurenci pfipadné na tzv. Long tail
dotazy, kde je vétsi pravdépodobnost rychlejsiho dosazeni lepSich pozic ve vyhledavacich

S mensim vynaloZenym usilim.
Zména meta tagi title a description

Prvnim krokem by méla byt iprava meta tagi Title a Description. Idealni délka meta tagu
Description je piiblizn¢ 70 znakd az 155 znakt. Prili§ dlouhy meta tag Description
vyhledavac zkrati a je zde vétsi pravdépodobnost, ze vytvori vlastni popisek, ktery nemusi
byt spravné. Meta tag Description by mél potencionalni navstévniky e-shopu piimét
k prokliku na e-shopu. M¢l by obsahovat vyzvu k akci. Dulezité je jednoznacné

vystihnout obsah dané stranky. Chybét by nemély konkurencni vyhody.



Tabulka nize uvadi ptehled vSech soucasnych hlavnich kategorii a navrhovanych meta
tag Description. Hlavnich kategorii je méné a zména jde provést pomérné rychle.
Pribézné je potieba zménit podobnym zptisobem i meta tagy Description u podkategorii,
produkti a zbylych stranek webu.

Tabulka 7: Prehled navrhovanych zmén meta tagu Description

Nazev kategorie Meta tag Description

Dtevéné hracky Kvalitni dfevéné hracky pro déti od ¢eské znacky Bino,
znamych némeckych vyrobcit HABA, EverEarth a dalsi.
Doprava zdarma nad 600 K& [ Siroky vyber [

Plastové hracky Kvalitni plastové hracky pro kluky i holky. Stavebnice, auticka
vyrobené z nezavadného plastu. Doprava zdarma nad 600 K¢ %

Hracky pro nejmensi Drtevéné hracky na rozvoj motoriky pro nejmensi od ceské
znacky Bino a znamych vyrobci HABA, EverEarth a dalsi.
Doprava zdarma nad 600 K& Siroky vybér B

Hracky na ven Détské hracky na ven. Kocarky, odrazedla, houpacky, vse pro
détskou hru na zahradé ¢i v ptrirodé. Doprava zdarma nad 600

K¢ Siroky vyber

Dekorace do détskych | Dievéné vybaveni do détského pokoje. At uz hledate kuchynku,
pokoju houpaciho koné, dekorace na zed’, u nés vyberete Vy i vase déti.

Doprava zdarma nad 600 K&[%4

Skolni potieby Skolni potieby a pomticky snadno a rychle. U nas vyberete
kvalitni détské batohy, svacinové boxy i kufry na Skolni vylet.

Doprava zdarma nad 600 Ké

Zdroj: (vlastni tvorba)
Pro zvySeni miry prokliku se hodi pouzit i emotikony, které Google obcas (uzna-li za
vhodné) zobrazuje ve vysledcich vyhledavani. Web Spectoys.cz vyuziva emotikony

v meta tagu Description na tivodni strance.

www.spectoys.cz v

Spectoys.cz: Détské hracky - Doprava nad 600 K¢ zdarma

Kvalitni détske hracky pro kluky i holky Doprava zdarma nad 600 K¢ Darky zdarma k
nakupu [ Nizkeé ceny.

Obrazek 10: Zobrazeni emoji v Description Spectoys.cz ve vyhledavani Googlu na desktopu

Popisek tvodni stranky je pomérné kvalitni, mohl byt delSi, proto navrhuji znéni:
,Kvalitni détské dievéné hratky pro kluky i holky Bino, HABA, EverEarth a dalsi [
Doprava zdarma nad 600 K& Nizké ceny, darek ke kazdému nakupu [



Idealni délka meta tagu Title je 60-70 znakd. Title by mél struéné a vystizné vyjadiovat

obsah dané stranky a zarovenn by mél obsahovat brand (znacku webu). Idedlni je

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvvvvvv

vybér, kterou strukturu pouzit, je vhodné zvolit s ohledem na ptipadnou délku meta tagu
Title. Z provedené analyzy klicovych slov a se zohlednénim uvedenych skute¢nosti, jak
by mél meta tag Title vypadat, navrhuji meta tag Title na Gvodni strance zménit na

,Detské hracky pro kluky i holky — Spectoys.cz®.

Tabulka nize uvadi piehled vSech soucasnych hlavnich kategorii a navrhovanych meta

tagd Title. Pribézné je potfeba zménit meta tag Title i u zbylych stranek webu.

Tabulka 8: Piehled navrhovanych zmén meta tagu Title

Nazev kategorie Meta tag Title

Drevéné hracky Kvalitni dfevéné hracky pro déti — Spectoys.cz
Plastové hracky Kwvalitni plastové hracky pro kluky i holky — Spectoys.cz
Hracky pro nejmensi Hracky na rozvoj motoriky pro nejmensi déti — Spectoys.cz
Hracky na ven Détské hracky na ven — hracky na zahradu - Spectoys.cz
Dekorace do détskych Vybaveni do détského pokoje ze dieva — Spectoys.cz
pokojt

Skolni potieby Skolni potieby a pomticky — Spectoys.cz

Zdroj: (vlastni tvorba)

Tvorba obsahu a struktura koda

Z provedené analyzy vyplyva, ze obsah e-shopu je nedostate¢ny a z toho divodu lze
tézko posoudit strukturu kodu. Na webu téméf uplné chybi textovy obsah. Doporucuji
nejdiive vytvofit rozsahlejsi textovy popis hlavnich kategorii, podkategorii a poté rozsifit

velmi kratké popisy konkrétnich produkti.

Dulezité je pti psani textll vyuZit nadpisy a podnadpisy, seznamy. Nadpis typu H1 by mél
byt na strance pouze jeden — jedna se o hlavni nadpis, doplnén mize byt o nadpisy typu
H2, H3 atd. Rozhodn¢ neni nutné snazit se do textu nacpat vSechna klicova slova. Texty

by mély davat smysl, mély by byt psané pro lidi i vyhledavace.



Daéle doporucuji zacit s rozsahlejsi tvorbou obsahu ve formé Blogu. Zde mlize majitelka
webu psat aktudlni trendy, tipy, navody atd. Je mozné vyuzit i pedagogické zkuSenosti
a psat zde naptiklad tipy na hracky, které rozviji urcitou slozku détskych schopnosti.
Tento unikatni obsah se da vyuzit pfi budovani zpétnych odkazii i na zvyseni povédomi

0 znacce.

Pro vyhledavace, ale hlavné pro lidi, je dilezity i netextovy obsah napiiklad fotografie.
Fotografii u produkti je malo. Doporucuji vyfotit, jak si s hrackou hraji déti a ptidat
hracky s jinych uhla. Fotografie ale musi byt dostate¢n¢ kvalitni. Fotografie je pro lepsi
porozuméni vhodné spravné struéné a vystizné pojmenovat (aby popis vystihoval, co
fotografie zachycuje) bez pouziti hackl a ¢arek. Doporucuji také doplnit alternativni text
(ALT), ktery se v HTML pouziva pro textovy popis obrazku, a atribut Title, ktery se
zobrazi pfi najeti mysi na obrazek. Optimalizace obrazkli mtize pomoct nejen v klasickém

vyhledéavani, ale také ve vyhledavani obrazki.
Pfidani interniho prolinkovani

Navrhuji do nové tvofenych textti doplnit interni odkazy na konkrétni produkty,
podkategorie a kategorie. Interni odkazy usnadni navigaci na webu uZivatelim
1 vyhledavac¢im. Interni odkazy jsou velmi diileZité i proto, Ze slouzi k pfedavani hodnoty
jednotlivych stranek. Pomoci internich odkazii je moZné odkazat i na souvisejici ¢i
alternativni produkty. Interni prolinkovani povede i K zlep$eni indexace. Interni odkazy

je tieba tvofit s rozmyslem, mé4 smysl prolinkovavat jen ty stranky, které spolu souvisi.

Pro lepsi orientaci uzivateld i navySeni internich odkazi doporucuji doplnit na stranky

produkti drobeckovou navigaci, kterou 1ze umistit stejné jako u kategorii nad levé menu.
Odstranéni chybnych odkazi 404

Na webu je spousta chybnych odkazi typu 404. Nékteré odkazy by musel odstranit tviirce
pronajatého feseni, coz neni realné. Ale nékteré jsou odkazy z nazvli znacek u produkti,
které odkazuji na stranky vyrobct. Tyto odkazy 1ze snadno odstranit v administraci webu.
Pro zobrazeni chybnych odkazii staci vyuzit bezplatny nastroje XENU, do kterého staci

zadat adresu webu a vypiSe seznam vSech 404 odkazii a jejich podobu.



4.1.2 Navrh Off-page faktori

Cilem zmény off-page faktort je hlavné budovani zpétnych odkazi, které web nema,

s cilem zvysit navstévnost webu.

Zakladnimi odkazy, které lze ziskat pomérné rychle a zdarma, jsou odkazy z katalogt

firem. Navrhuji registraci (s unikatnim popisem) do katalogii firem:
- Firmy.cz
- Moje firma na Google
- Najisto.cz
- Zivefirmy.cz
- Rosicko.cz (regionalni katalog).

Dalsim doporucenim je budovani odkazl zpétnych odkaz pomoci ¢lanki na blogu, které
navrhuji tvofit. Idealni je najit si diskuse na jinych webech, pfipadné socidlnich sitich,
které rozebiraji urcité téma a do takovéto diskuse vlozit odkaz na relevantni ¢lanek na

blogu.

Poslednim doporuc¢enim jsou PR ¢lanky. Tento zplsob ziskavani odkaz je ale

zpoplatnén a je nutné vybrat stranku, kterd mize poskytnou silny odkaz.

4.1.3 Navrh Gpravy provedeni webu

Nejdtive (jednou z prvnich Gprav webu) by mélo byt pozadani hostingu o SSL certifikat,
zabezpecujici komunikaci mezi serverem a navstévnikem webu. Nékup balicku bude stat
50 K¢ u poskytovatele hostingu za mésic provozu. Https je navic pravdépodobné jeden
Z hodnoticich signalit Google. Bezpecny web je dnes v podstaté samoziejmost a nékteré
navstévniky mize chybéjici SSL certifikat odradit. V prohlize¢i Google Chrome jsou

navic weby bez SSL certifikatu oznacené jako nebezpecné.

Déle navrhuji vlozeni sitemap.xml do nastroje Google Search Console, coz jeste vylepsi
indexaci ve vyhleddva¢i Google. Spatné indexaci na Seznam.cz napomize interni

prolinkovani, ziskavani odkazi.



4.2 Placena reklama

Placena reklama je rychlym zdrojem navstévnosti a mlze tak rychle pfinést zvySeni

prodeje. Na rozdil od SEO ji ,,staci zapnout* a vysledek se dostavi ihned.

Z divodu, 7ze se jedna o e-shop, navrhuji vyuzit kampan v Nakupech Google.
S poc¢ate¢nim nastavenim — vlozeni XML feedu s produkty, propojeni u¢tu Merchant
Center a Google Ads a nastaveni kampan¢ v Google Ads poméhaji novym zakaznikiim
odbornici ze spolecnosti Google. Novy zakaznici také dostavaji financni bonus, ktery
snizi pocatecni investice do kreditu na reklamu. U tohoto typy reklamy neni tieba vytvaret
reklamni inzeraty. Jakmile web ziska alespon 50 konverzi mésicné, doporucuji piejit na

chytrou kampan v Nakupech Google.

Chytra kampan v Nakupech Google spoléha na umélou inteligenci. Je idealni pro malé
inzerenty. Tuto kampan neni tfeba optimalizovat, o vSe se stard uméla inteligence a tim
Ize usetiit ¢as. Casto dojde po spusténi takovéto kampand u mensich inzerentii k zvyseni

poctu konverzi, k zvyseni konverzniho poméru a k poklesu ceny za konverzi. (Skodova,
2020)

4.3 Zbozové vyhledavace

Z analyzy vyplyva, Ze Heureka.cz se e-shopu vyplaci, ale pfindsi malo konverzi. Navrhuji
Vv inzerci na Heureka.cz pokracovat. Pro zlepSeni sparovanosti produktt navrhuji doplnit
ke vSem produktim EAN kod a upravit u vSech nesparovanych produkti (seznam je
vV administraci Heureka.cz) atribut ,,Productname®. Atribut ,,Productname* ma pro sekci
hragky vypadat nasledovné: Vyrobce | Rada | Produktovy kod | Barva. Dale pro nalezeni
produkty pii hledani v kategoriich doporucuji vyplnit kategorie dle stromii kategorii
Heureka.cz. V posledni fad¢ doporuéuji upravit atribut ,,Product. Atribut ,,Product™ ma

doporucenou strukturu ,,Productname* + text (naptiklad doprava zdarma).

Jakmile e-shop dosahne dostate¢ného hodnoceni a obdrzi ,,Ovéfeno zakazniky*,
doporucuji ptidat na web ikonu certifikatu Ovéteno zakazniky, coz zvysi divéryhodnost

e-shopu.

E-shop v soucasné dobé nevyuziva zbozovy vyhledava¢ Zbozi.cz. Navrhuji zde spustit

inzerci. Jedna se o dal$i zdroj navstévnosti i konverzi.



Opét je pro Zbozi.cz tieba upravit atribut ,,Productname® stejnym zptisobem, jako na
Heureka.cz a atribut ,,Product*. Déle doporucuji vyplnit kategorie dle stromu kategorii na

Zbozi.cz.

4.4 Socialni sité

Socidlni sit¢ jsou vyznamnym propagacnim kandlem. Doporucuji zalozit profil na
Facebooku a Instagramu za G¢elem zvyseni povédomi o znacce. Na Facebook profil je
mozné prubézné pridavat odkazy na nové c¢lanky na blogu, pfipadné informace
o slevovych akcich. Na vytvofeny profil na Instagramu doporucuji ptidavat fotky,

ptipadné kratka videa ukazujici nové hracky (naptiklad pii hie).



Z.avér

Cilem bakalatské prace bylo na zaklad¢ provedenych analyz vytvotit navrh marketingové
optimalizace webu Spectoys.cz. K ziskani podklada pro analyzu sou¢asného stavu webu
byly vyuzity specializované online ndstroje, hlavné Google Analytics, ktery je zdarma

dostupny a jedna se o nejvyuzivanéjsi nastroj na svéte pro webovou analytiku.

Analyza soucasného stavu webu stanovila nedostatky, na zéklad¢ kterych bylo mozné
navrhnout konkrétni navrh marketingové optimalizace. Navrhy byly rozdéleny do
hlavnich oblasti Optimalizace pro vyhledavace, Placena reklama, Zbozové vyhledavace
a Socialni sité. Upravy byly navrzeny s dlouhodobym vyhledem, protoze kratkodoba

marketingova optimalizace by byla draha a ti¢inek by nemél dlouhého trvani.

Zakladem pro vypracovani bakalafské prace byla teoreticka ¢ést prace, ve které jsou
obsazeny informace o problematice internetového marketingu. Informace byly Cerpany
z vlastnich zkuSenosti, ¢eské i1 zahrani¢ni literatury a z online zdroji. Internetovy
marketing je odvétvi, kde se mnoho véci rychle méni a literatura je v nékterych vécech

pozadu.

Piinosem bakalafské prace je poskytnuti informaci o nedostatcich webové prezentace
Vv oblasti marketingu a navrh konkrétnich zmén, které mohou byt na webu provedeny.
Jelikoz upravy prozatim nebyly provedeny, nejsou znamy vysledky. Doporucuji provést
navrhované zmény a v marketingové optimalizaci webu neustale pokracovat at’ jiz ve
vlastni reZii, nebo si najmout odborného pracovnika alesponi na nékterou z oblasti
internetového marketingu, ptipadné agenturu poskytujici kompletni sluzby internetového

marketingu.
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