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Abstrakt

Bakalafska prace je zamétena na analyzu a optimalizaci internetového obchodu. Jejim
hlavnim cilem je navrhnout optimalizace z pohledu online marketingu, informacni
architektury, webové analytiky a dalSich slabych stranek, které jsou vystupem analyzy.
Zvolena problematika je feSena pomoci nékolika nastroji a metod. V praci je provedena
vybrana data miningova metoda analyzy nakupniho kosiku, ktera je aplikovana do
realného provozu internetového obchodu. Ptinosy jednotlivych navrhi jsou na zavér

ekonomicky zhodnoceny.
Abstract

This bachelor‘s thesis focuses on analysis of optimization of e-commerce website. The
aim of this work is to outline the optimization solutions from different point of views
including online marketing, information architecture, web analytics and other weak points
identified by the analysis. Several approaches of methodology will be used to support the
analysis, such as data mining analysis of a shopping basket integrated within e-commerce
website. The economic benefits of the final optimisation solutions will be assessed and

the recommendations will be set out.
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elektronické obchodovani, internetovy obchod, internetovy marketing, SEO, PPC
reklama, webova analytika, informacni architektura, dolovani dat, analyza konkurence,

klasifika¢ni analyza kli¢ovych slov, Google Analytics, OpenRefine
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UVOD

Internet je dnes takika samoziejmosti v kazdé domacnosti. S tim také izce souvisi velky
rozvoj internetového obchodovani nejen ve svété, ale také v Ceské republice. Lidé se
naucili vyuzivat moznosti, které jim internet pfinasi, coz se pozitivné projevilo také na
oblibenosti online nakupu zbozi. Potvrzenim tohoto faktu je kazdoro¢né rostouci trend

celkového objemu trzeb, které internetové obchody vytvareji.

Internetové obchody v segmentu B2C, kterym se tato prace zabyva, jsou pod
drobnohledem jak z hlediska pravniho, tak ze Strany svych obchodnich partnert. Pokud
tedy chtéji na trhu dlouhodobéji prosperovat, museji nabizet prvotiidni sluzby a kvalitu

vyrobkd.

S rostoucim obratem spolecnosti pfibyva na trhu internetového prodeje také veEtsi
konkurenéni prostiedi, protoze dalsi podniky vidi internetové obchodovani jako vhodnou
prilezitost pro zlepSeni svého businessu. Samoziejme musi byt rozliSeny rizna zaméfeni

roMr e

sortimentu, které internetové obchody prodavaji, ale obecné se da fici, ze ¢im vice je

uspesné prosadit.

Bakalaiska prace se zaobira sortimentem, ktery na trhu nabizi velké mnoZstvi obchodu.
Jedna se o prodej domacich elektrospotiebict, kterym se zabyva zkoumana spole¢nost
OKAY s.r.o. Mimo elektrospotiebice spolecnost zakaznikim nabizi také nabytek,

pneumatiky a dalsi autodopliiky. Tento sortiment ale nebude primarni naplni této prace.

Jelikoz se internetovy obchod pohybuje v konkuren¢nim prostiedi a rozhoduje tedy kazdy
detail o tom, jak bude Gispésny, je hlavni zaméteni této bakalarské prace orientovano na
jeho podrobnou analyzu a optimalizaci z pohledu online marketingu, informaéni

architektury, webové analytiky nebo pouzitelnosti vzhledem k zakaznikovi.

Prace je rozdé¢lena celkem do ¢ty ¢asti. Prvni ¢ast prace vymezuje feSenou problematiku
a cil prace. Druhd bliZe rozebira teoreticka vychodiska, ktera jsou diileZita pro pochopeni
zminéné problematiky. Mimo to budou také piedstaveny nové trendy a témata, ktera jsou

V dnes$ni dobé diskutovana.
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V tieti Casti, ktera se nazyva analyza problému a soucasné situace, je blize predstavena
zkoumana spolecnost a pomoci n¢kolika vhodnych metod analyzovén jim provozovany

internetovy obchod.

Obe¢ predchozi ¢asti jsou nasledné hlavnimi zdroji pro navrh vlastniho feSeni. Primarnim
podkladem je analyza soucasného stavu, ve které jsou zjistény dulezité kvantitativni
a kvalitativni informace, ze kterych vzesly hlavni navrhy na optimalizaci internetového

obchodu.

Pii tvorbé bakalaiské prace bylo vyuzito odbornych knih, internetovych ¢lankd,
komunikace s pracovniky spole¢nosti OKAY s.r.0. nebo ziskané praktické a teoretické

znalosti z riznych skoleni a konferenci, které se zminénou problematikou zabyvaly.

13



1 VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

V dne$ni konkuren¢ni dobé jiz nestaci, aby spolecnost pouze vlastnila elektronicky
naklady, které spole¢nost do internetového obchodu musi investovat. Aby tyto naklady
byly efektivni, je zapotfebi zvazit kazdy zdroj a zajistit jeho naslednou optimalizaci
Vv realném provozu. Tento pfistup se mize v urcitych ptipadech lisit. Piikladem je
zacinajici elektronicky obchod, ktery potebuje zvysit povédomi mezi zakazniky. Naopak
elektronicky obchod, ktery je v provozu fadu let, potiebuje piedevsim zvysit efektivitu
provozu, naptiklad zlepSenim provadénych procesti nebo optimalizaci aktualnich zdroju.
Protoze se tato bakalatské prace zabyva zminénym druhym piipadem, odpovidaji tomu

i definované cile.

1.1 Cil bakalarské prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je na zakladé vhodnych metod provést podrobnou
analyzu internetového obchodu spole¢nosti OKAY s.r.0. a na zaklad¢ ziskanych poznatki
provést optimalizaci internetového marketingu, informacni architektury a dalSich slabych

stranek, které pti ni budou zjiStény.

Dilé¢im cilem prace je vyuzit zvolenou metodu data miningu a aplikovat ji do realného

provozu internetového obchodu.

1.2 Metodika tvorby prace

V jednotlivych ¢astech bakalarské prace je vyuzito nékolika vhodnych metod.

Metoda srovnani je vyuzita pfi porovnani konkurenénich faktort, jako je velikost
produktového portfolia, cenova politika nebo zdroje navstévnosti. Pro ziskani
kvantitativnich dat je vyuzito metody mé¥eni, jelikoz se jedna o jednu ze zakladnich

metod webové analytiky. Kvalitativni data jsou ziskdna pomoci elektronického

14



dotazovani. Na tuto metodu ¢asteéné navazuje metoda pozorovani,! ktera je vyuzita pro

zkoumani reakci uzivateld pfi testovani internetového obchodu.

DalSimi vyuzitymi metodami jsou analyza a syntéza. Metoda analyzy, ktera rozklada
zkoumany jev na dil&i ¢asti, které se poté stavaji predméty dalsiho zkoumani,? je vyuzita
Vv jednotlivych ¢astech analyzy internetového obchodu. Prikladem muze byt segmentace

trhu nebo clickstream analyza.

Syntéza vyjadfuje sumarizaci jiz znamych poznatk® k ziskani poznatki novych.® Tato
metoda je spolu s asocia¢nimi pravidly vyuzita pti aplikaci data miningu nebo zpracovani

konkurenc¢nich informaci v realném Case, které bylo v praci zautomatizovano.

! MIROSLAV LORENC. Metodika zavéreéné prace. Lorenc.info [online]. 2013.
2 Tamtéz.
3 Tamtéz.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Jelikoz je bakalaiska prace zamétfena na téma internetového obchodu a optimalizace
jednotlivych oblasti online marketingu, je v jejim Gvodu nutné uvést teoretické

charakteristiky zakladnich pojm, jako je internet nebo E-Business a jeho dalSich ¢asti.

Zacatek internetu se datuje k roku 1990 a da se povazovat za jeden z nejvétSich milnikt
V dosavadni historii. Umoznil lidem okamzité roz§ifeni ptistupu k ohromnému mnozstvi
informaci. Tento okamzik je oznacovan jako nova éra informacni spolecnosti. I kdyz byl
tento termin poprvé pouzit jiz nékolik let predtim, Slo spiSe o pfani nez opravdovou

skute¢nost.*

Dnes Zzijeme v informacni spole¢nosti se vSemi jejimi klady i zapory. Na jednu stranu
jsou lidé radi, kolik informaci dokazou na internetu vyhledat, na druhou stranu je

informaci tolik, Ze nejsme schopni je pofadné vnimat, natoZ je spravné zpracovat.’

PrestoZe se pouziva pojem informace, na internetu se nachdzi spise velké mnozstvi dat,
ktera jsou zpracovana do ruzné podoby informaci. Zpracovani dat do spravné podoby
oviem neni jednoduchy proces. Rada autorti pak mnohdy piebira z dat takové informace,
které nespravnou interpretaci $iii dal.® Je tedy zapotiebi ziskat z dostupnych dat takové
informace, které mohou byt zdrojem k ziskani nové znalosti nebo poznatku. Timto data

a informace dostanou teprve ten pravy vyznam.’

Pro hledani na internetu vyuzivaji lidé primarné vyhledavace, které sice umi najit velké
mnozstvi dat, ale zda jsou v nich ty spravné informace, uzivatel na prvni pohled vétSinou
nepozna. Bez vyhledavaci by ale 1idé na internetu nasli jen maly zlomek informaci, které

chtgji ziskat, a proto je jejich vyznam pro uZivatele velmi dilezity.®

Nasledujici obrazek zndzornuje koncept znalostni pyramidy.

4 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing.

5 Tamtéz.

® Tamtéz.

"INFLOW. Znalostni a informa¢ni management. Inflow.cz [online]. 2012.
8 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing.

16



S
AR
AN
AR

Obriazek 1: Znalostni pyramida dle informa¢niho managementu®

2.1 Charakteristika internetu

., Internet je celosvetovy systém navzdjem propojenych pocitacovych siti, ve které mezi
sebou pocitace komunikuji pomoci protokoli TCP/IP. Cilem je komunikace, coz je
technicky vyména dat. Nejvice je vyuzivana sluzba WWW. Bézné se vsak pouziva pojem
webové stranky nebo jen web. Jde o kombinaci textu, grafiky a audiovizuadlniho obsahu.

Webové stranky jsou vzdjemné propojeny pomoci hypertextovych odkazii“.*°

Hypertextovy odkaz je mozné povazovat za jednu z hlavnich funkci marketingové
komunikace na internetu, nebot’ je vyuzivan ke sdileni nebo publikovani informaci.
Odkazy slouzi k obohaceni tématu nebo k pfesunuti na téma jiné, ¢imz se zvySuje
efektivnost podnikd, protoze dokazi sméfovat své zakazniky tam, kde jim chté&ji dalsi

informace sdé&lit nebo naopak ziskat.

Hypertextové odkazy mizeme rozd¢lit na interni, které odkazuji na elektronicky obchod

napt. z PR &lank® nebo recenzi, a externi, které odkazuji z elektronického obchodu.*?

® Vlastni zpracovani dle INFLOW. Znalostni a informa¢ni management. Inflow.cz [online]. 2012.
10 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing.

11 Tamtéz.

12 SEO EXPERT. Jak tvofit v textech hypertextové odkazy. Seo-expert.cz [online]. 2010.



Dalsim charakteristickym znakem internetu je rychlost a Casova dostupnost. Jelikoz
marketingova komunikace probihd nepfetrzité, je pro internetové obchody dostupnost

7 dnil v tydnu 24 hodin denné zakladnim predpokladem.®

Rozvoj technologii a internetovych sluzeb umoziuje také mnohem Iépe identifikovat
zakaznika a cilit na uzsi segmenty. Elektronické obchody dnes mohou lépe zjistovat
chovani svych zakaznikl napiiklad pfi procesu objednavky, ¢imz mtzou dlouhodobéji
mapovat jejich ¢innost. Dokazou tedy rozpoznat chovani konkrétniho zakaznika
a nabidnout mu napiiklad takové produkty, které odpovidaji jeho zajmu. Tato ¢innost

se nazyva Tracking.}

S Trackingem jsou spjaty internetové prohlizece, protoze sledovani ¢innosti uzivatell
probihd pomoci souboru cookies, které prohlizece vyvéreji. Jednd se o malé textové
soubory, které za pomoci jedineéného anonymniho identifikatoru, dokazi spojit
konkrétniho uzivatele s konkrétnim internetovym prohlizeéem.’® Nejvice pouzivané

prohlizece jsou Google Chrome, Mozilla Firefox a MS Internet Explorer.

Tabulka 1: Podil hlavnich internetovych prohliZeti v CR k 1. 3. 20151

Google Chrome 40. x 27,49
Mozilla Firefox 35. x 20,89
Microsoft Internet Explorer 11. x 16,03

2.2 E-Business

E-Business je pojmem, ktery v informacnich a komunika¢nich technologiich oznacuje
elektronické podnikani s vyuzitim vyhod internetu. Pojem je spojen s ndstupem ,,nové
ekonomiky“ v 80. a 90. letech minulého stoleti, kterd pfinesla obrovsky rozvoj
podnikovych informac¢nich systému a internetu. Vyvoj v této oblasti umoznil také vznik

novych oborti a obchodnich piileZitosti (napt. internetového marketingu).t’

13 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing.

14 Tamtéz.

15 KAUSHIK, Avinash. Webova analytika 2.0: kompletni pritvodce analyzami navstévnosti.
16 Vlastni zpracovani dle GEMIUS RANKING. Web browsers. Rankings.cz [online]. 2012.
" MANAGEMENTMANIA. E-Business. Managementmania.com [online]. 2013.
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Dalsi zname pojmy, které patii pod E-Business, jsou naptiklad E-Government nebo
E-Commerce. Jelikoz je druhy zminény pojem velmi dulezitym pro ucely této bakalaiské

prace, je dale podrobnéji vysvétlen.'8

2.2.1 E-Commerce

E-Commerce muzeme definovat jako elektronické obchodovani a je uz$im pojmem

v oblasti E- Business. V prostiedi internetu a ICT existuji €tyFi zakladni modely, které

jsou definovany pomoci sméru marketingové komunikace.®

e B2B (Business to Business) — od firmy k firmg,

e B2C (Business to Customer) — od firmy k zakaznikovi,

e (C2B (Customer to Business) — od zakaznika k firmg,

e C2C (Consumer to Consumer) — od spotiebitele ke spotiebiteli.’
Bakalarska prace fesi problematiku segmentu B2C, nebot’ se na n¢j zkoumana spole¢nost
zameétuje.
2.2.1.1 Elektronicky obchod

Elektronicky obchod je zplsob realizace obchodniho styku v prostiedi internetu.
Zakaznik si na strankach internetového obchodu vybira zbozi z katalogu. Pokud se
rozhodne zbozi zakoupit, provede transakci, kterou mtize ihned uhradit. VSechny tyto

ginnosti jsou realizovany bez ptimého kontaktu s prodejcem.?

Elektronicky obchod je jak pro prodejce, tak i pro konecného zédkaznika relativné velmi
pohodInou cestou k prodeji, respektive nakupu zbozi. Atraktivitu nakupu ovliviiuje druh

nabizeného sortimentu, ¢imZ se konverzni pomér mize v odlisnych oborech 1isit.??

18 MANAGEMENTMANIA. E-Commerce. Managementmania.com [online]. 2013.
19 Tamtéz.

20 Tamtéz.

2L GALA, Libor, Jan POUR a Zuzana SEDIVA. Podnikovd informatika.

22 Tamtéz.
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Rizné prizkumy se snazily najit motivaci zékaznikt pro vyuziti elektronického obchodu.
Nejcastéji dotazani respondenti odpovidali nasledovné:

e 70% respondentli uvedlo, ze hlavnim divodem vyuziti elektronického obchodu

je pohodingjsi zptisob nakupu,

e 55% respondentl uvedlo, ze diivodem je lepsi piehled a orientace v nabizeném

sortimentu,

e 40% respondentd odpovédélo, ze je pro n¢ vyhodnéjsi a lepsi napiiklad

v komunikaci s obchodnikem po internetu.?®

Komplexni internetové obchody jsou zaloZeny na specializovaném feseni, které odpovida
jemu specifickym potiebam a obvykle zahrnuje i integraci na ERP informacéni systém.
Ten dale obsahuje potfebné moduly pro jeho provoz. Mezi zakladni moduly patii prodej,

sklad nebo marketing.*

I lsmkumkyj

I Vstup do katalogu > katalog
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,/ —
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Obrazek 2: Priibéh operaci v internetovém obchod&®

2 GALA, Libor, Jan POUR a Zuzana SEDIVA. Podnikovd informatika.
24 Tamtéz.
% Tamtéz.
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2.3 Vyzkum a segmentace trhu

Dulezitym faktorem spravné optimalizace elektronického obchodu je znalost jeho cilové
skupiny. V této kapitole bude vysvétlena teoreticka podstata jednotlivych metod, které
jsou v bakalatské prace vyuzity. Jedna se 0 metody segmentace trhu, marketingového

vyzkumu na internetu nebo identifikace chovani zakaznika v nakupnim procesu.

2.3.1 Cilovy trh a skupina zakazniki

Pro kazdou spolecnost je velmi dilezité identifikovat jeji zakazniky. Pokladaji si tedy
otazky typu — Kdo je nasim zékaznikem? Jak jej miizeme identifikovat a charakterizovat?
Jaké vlivy na néj pfi nakupnim procesu pusobi? Je naSe cilova skupina perspektivni
do budoucna? Z pohledu spole¢nosti je nutné znat na tyto otazky odpovéd’, protoze uréuji

smér marketingové a komunikaéni strategie.?®

Spole¢nost se muze soustfedit na jednu nebo na vice cilovych skupin, zélezi
na konkrétnim ptipadu. Vzdy by ale mé¢la zvazovat dva faktory. Prvnim faktorem
je ptitazlivost oboru pro cilovou skupinu a druhym jsou cile, kterych chce v dlouhodobém

horizontu dosahnout a také, zda K jejich dosazeni disponuje potiebnymi zdroji. 2’

Metoda, ktera se vyuziva pro analyzu trhu a vytvaieni skupin homogennich zakaznikd,

se nazyva segmentace trhu.?®

2.3.2 Segmentace trhu podle faktori a proménnych

Segmentaci trhu Ize rozdélit podle faktort, které muzou byt geografické, demografické
nebo behavioralni. Dale je potieba faktory rozdé€lit do skupin, podle jednotlivych
proménnych. U geografického faktoru tomu mtze byt mésto, u demografického vék nebo
pohlavi. Kazdy segment je poté charakterizovan jinymi vlastnostmi a je potfeba k nému

pfistupovat diferencované. Nicméng, ani nejlépe zvolena kritéria pro jednotlivé segmenty

%6 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing.
2 MARKETING JOURNAL. Cilové skupiny a jejich definice. Marketingjournal.cz [online]. 2009.
8 MANAGEMENTMANIA. Segmentace trhu. Managementmania.com [online]. 2013.
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nemuzou odpovidat v§em potiebam kazdého zakaznika. Aby to bylo mozné splnit, musel

by kazdy zdkaznik piedstavovat konkrétni segment.?

Téma segmentace na urovni zakaznika je velmi aktudlni. Na konferenci ShopCamp 2014
Jan Tichy pfednesl navrh, ktery nazval User-Centric Analytics. Model spociva
Vv identifikaci jednotlivych zdkaznikl na zaklad¢ sbéru dat z internetového prostiedi, ktera
by byla doplnéna daty z prostiedi ,,offline”. Pro internetové obchody by prakticka
realizace tohoto modelu znamenala dal$i vyznamny pokrok v oblasti cileného marketingu

a identifikaci nakupniho procesu zakaznika.*

2.3.3 Klicova slova

Dalsim faktorem, ktery méa navaznost na segmentaci zékaznikd, je vybér klicovych slov,
jelikoz ptes né zakaznici na elektronicky obchod prichazeji. Kazdé kli¢ové slovo
(ptipadné 1 skupina podobnych klicovych slov) poté vytvaii specifickou skupinu
uzivateld, kterd hleda urcitou informaci nebo produkt. Proto je cileni na spravna klicova
slova velmi dulezité a zakaznikovi by mél elektronicky obchod vzdy poskytnout vysledek
i pfi velmi specifickém vyrazu. Touto problematikou se zabyva teorie dlouhého

chvostu.3!

2.3.3.1 Teorie dlouhého chvostu

Teorii dlouhého chvostu poprvé publikoval Chris Anderson v roce 2004. Tato teorie
ukazuje ptesun od hlavnich poZadavki na trhu k vétSimu poctu pozadavki specifickych,
protoZze nabidka na internetu je daleko $ir$i, nez v bézném prodeji. Tim se zvySuje
poptavka po vétsim mnozstvi produkti.®? Pro elektronicky obchod ma teorie chvostu
vyznamnou roli zejména v oblastech SEO a PPC pfi rozsifovani cilovych klicovych slov.
Casto se jedna o slova, ktera jsou sice méné hledana nez slova obecna, ale vétiinou jsou

méné konkurenéni.3?

29 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing.

30 User Centric Analytics. In: Youtube [online]. 10. 11. 2014.
31 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing.

32 Tamtéz.

33 H1. Long tail. H1.cz [online]. 2013.
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V SEO a PPC se tato teorie tedy uplatituje pro mén¢ hledané fraze. V souctu je jich

ale takové mnozstvi, ze tvofi velkou ¢ast z celkového hledani. Vysledkem obvykle byva

Vv

za nasledek efektivnéjsi cileni a vyuZiti vylozenych finanénich prostiedkd.®*

e
D

2/3-SLOVNI FRAZE

& SILNA KONKURENCE

OPTIMALIZACE V DLOUHEM CHVOSTU

by E-XPRESS.NET

Obrazek 3: Teorie dlouhého chvostu v online marketingu®

2.3.4 Marketingovy vyzkum na internetu

Marketingovy vyzkum je dal$i casti marketingové komunikace mezi zékaznikem
a spolecnosti, jelikoz je touto cestou ziskdna zpétnd vazba, kterd poméha upozornit
na piipadné nedostatky internetového obchodu.® Piikladem muize byt elektronicky

dotaznik Five second test.

Five second test je kratky Ssekundovy test, ktery pomaha pochopit prvni dojem uzivatele,

ktery pfijde na internetovou stranku. Test probiha tak, Ze se testovanym uZivatelim

34 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing.
% E-XPRESS. Long tail. E-xpress.net [online]. 2011.
3 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing.
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zobrazi na 5 vtefin cilova strdnka a poté odpovidaji na polozené otdzky.*” Tento test

castecné zasahuje také do analyzy pouzitelnosti.

2.4 Online marketing

V souvislosti na téma prace jsou v této teoretické ¢asti podrobnéji vysvétlena vychodiska
SEO optimalizace a PPC reklamy, jelikoZ patii mezi hlavni nastroje online marketingu

a zaroven jsou vyznamné pro dalsi realizaci této prace.

2.4.1 SEO optimalizace

Search Engine Optimization (SEO) se nejcastéji do Ceského jazyka pieklada jako
optimalizace pro vyhledavace. Dnes se moderni SEO netyka pouze vyhledavacu,
ale zasahuje hloubéji. Spise, nez vySe zminény pojem, je dnes SEO optimalizaci
nalezitelnosti. Vyskytuje se totiz na v§ech mistech, kde lidé néco hledaji a pokud néco
hledaji, je mozné proces nalézani optimalizovat. Nemusi se tedy jednat pouze

0 vyhledavace, ale mizou to byt naptiklad i socialni sité nebo seznamy videi.®

2.4.1.1 Moderni SEO

Na SEO ma dnes vliv mnoho faktorii. Metody a techniky, které diive byly v potfadku,
jsou nyni oznacovany jako Black Hat nebo Grey Hat. Aktualizace vyhledavacich
algoritmt Panda, Penguin nebo Hummingbird mély zase zasadni vliv na dfive Gspésné

metody, které dnes v SEO nefunguji.®

Nicméné nejzakladnéjsi principy zlstavaji stale stejné. Na SEO ma velky vliv tvorba
zajimavého a unikatniho obsahu, ktery je ndvstévniky oblibeny a pro vyhledavaci roboty
dobfe indexovatelny. Moderni a uspé$Sné SEO tedy musi byt unikatni, obsahové

zajimavé a socialni.*

ST USABILITYHUB. Five Second Test. Fivesecondtest.com [online]. 2015.
3 Online marketing.

39 Tamtéz.

40 Tamté.
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V ramci této Casti bakalarské prace budou teoreticky popsany zakladni principy SEO
optimalizace internetového obchodu. Prostor bude vénovan fungovani vyhledavacich

algoritmu, vlivu socialnich siti, meta tagim nebo linkbuildingu.

2.4.1.2 Vyhledavace a vyhledavaci roboti

Zakladni podminkou spravné SEO optimalizace je znalost prace vyhledavacu, respektive
vyhledéavacich robotli. Mohlo by se zdat, ze vyhledavac je pouze software (robot), ktery
Vyhledava¢ predstavuje komplexni systém, ktery mimo zminény software zahrnuje
slozité algoritmy pro fazeni vysledkii v SERPu nebo velkou databazi stranek a informaci,
ziskanych béhem jeho dosavadniho pouzivani. Praci vyhledavace popisuji nasledujici tfi

kroky — Crawling (Prochazeni), Indexing (indexovani) a Ranking (Hodnoceni) 4

e Crawling — Jedna se o prvni krok v procesu prace vyhledavaciho robota. Robot
prohledava internetové stranky a sleduje odkazy, které jsou na nich uvedeny.
Zaznamenava ale pouze informaci o tom, zda stranka existuje. Pokud tedy
na stranku nevede zadny odkaz, robot ji technicky nemuze vidét a tedy ani

t42

prochazet.” Pro informaci o strankach, které se na webu vyskytuji, je vhodné

vytvofit soubor Sitemap.

Soubor Sitemap upozoriiuje vyhledavaciho robota na uspotfadani obsahu webu
a zlepsuje tedy jeho prochazeni. Vyuziti tento soubor nalezne zvlasté

u internetového obchodu s velkym podtem stranek.*®

Nékdy je ale také zapotiebi zakazat robotim piistup na nékterou Cast
internetového obchodu. Resenim je soubor robots.txt, ktery vyhledavacim
robotim zakazuje pii prochdzeni stdhnout obsah stranek. Dulezité je si ale
uvédomit, ze soubor neslouzi k zakazani indexace a muze Se stat, Ze 1 stranka

zakéazana v tomto souboru bude indexovéna a zafazena do vyhledavani.**

41 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing.

42 MEDIO BLOG. Robots.txt neslouzi k zdkazu indexace stranek. Blog.medio.cz [online]. 2015.
43 GOOGLE. Informace o souborech Sitemap. Support.google.com [online]. 2015.

4 MEDIO BLOG. Robots.txt neslouzi k zdkazu indexace stranek. Blog.medio.cz [online]. 2015.
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¢ Indexing — Dalsim krokem v pofadi je jiz zminéna indexace. Aby robot zjistil,
0 ¢em stranky jsou, vybira z nich konkrétni klicova slova a podle toho jednotlivé
stranky tfidi a zafazuje do své databdze. Pokud uzivatel zadd dotaz
do vyhledavani, robot stranky jiz znovu neprochazi. Spravné feseni zakazu
indexace webu nebo jeho Casti musi byt realizovano meta tagem robots, ktery

se umist'uje do hlavi¢ky stranky.*

e Ranking — Po zadani vyhledavaciho dotazu uzivatelem je posouzeno, jak
je stranka relevantni vzhledem k vyhledavacimu dotazu. Relevance se vzdy
aktualizuje pii kazdém zadani dotazu a ovliviiuje ji celd fada faktori.*® Existuji
proto rizné typy rankd, které tuto relevanci vyjadiuji. Ziejmé nejznaméjSim
rankem je PageRank spolecnosti Google. V ramci ¢eského internetu je znam také

S-rank od spole¢nosti Seznam.*’

Dutlezitym nastrojem pro kontrolu souborti robots.txt, Sitemap a poctu indexovanych
stranek je nastroj Search Console. Nastroj 1ze také vyuzit pro kontrolu struktury HTML

koédu a spravnosti Meta tag.

2.4.1.3 Meta tagy

Dulezita je v SEO znalost HTML kodu, jelikoz se pro ucely optimalizace vyuzivaji meta
tagy, které se fadi mezi tzv. On-Page faktory.

Mezi nejvyznamnéj$i meta tagy patii meta description, meta robots nebo tag link,
pfi vyuziti kanonické URL, ktera robotim urcuje, jaka stranka je v ramci elektronického
obchodu duilezitéj$i.*® Vyuziti nalezne kanonizace také pfi strankovani v ramci
prochazeni webu robotem. Diive byl vyuzivan také tag meta keywords. Tento tag ale

vyhledavace Google a Seznam jiz neberou v potaz. Urcity vliv se zachoval jen

4 MEDIO BLOG. Robots.txt neslouzi k zdkazu indexace stranek. Blog.medio.cz [online]. 2015.
46 Online marketing.

47 JAK PSAT WEB. Ranky. Jakpsatweb.cz [online]. 2014.

48 SEZNAM. Kanonické URL. Napoveda.seznam.cz [online]. 2014.
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u vyhledava¢e Bing. Nicméné i tak se tato informace stala v dnesni dobé& spise

vvvvv

2.4.1.4 Klasifikacni analyza kli¢ovych slov

Cilem klasifika¢ni analyzy kliCcovych slov neni jen najit to, co lidé¢ hledaji. Hlavnim cilem

je nalézt takova slova, ktera jsou svym vyznamem co nejrelevantnéjsi pro zaméfeni

internetového obchodu. Ty jsou nasledné hodnocena podle mozného ptinosu pro jeho

dalsi rozvoj a optimalizaci.

50

Klasifika¢ni analyza kli¢ovych slov ma celkem ¢tyri faze:

Shér dat — data jsou Cerpana z nékolika riznych zdroju. Typickymi jsou nastroje
pro navrhy kli¢ovych slov reklamnich systémut Sklik a Adwords, data z predeslé
navstévnosti, interni vyhledavani z Google Analytics nebo naseptavace

a souvisejici dotazy vyhledavaci.®

Cisténi a clusterizace dat — po sbéru nésleduje &isténi dat od nerelevantnich
vyrazii a shlukovani vyrazi podobnych. Slova, ktera maji podobny nebo stejny
vyznam (naptiklad ptfehozeny slovosled nebo jim chybi diakritika) se normalizuji
(sluéuji) do co nejrelevantnéjsi podoby.>? Tento proces se nazyva Clusterizace.
ProtoZze by ru¢ni shlukovani dat bylo velmi c¢asov€ ndrocné, vyuziva

se pro zjednoduseni preddefinovanych algoritma softwaru OpenRefine.>

Dimenze a klasifikace — ve tieti ¢asti je zapotiebi definovat dimenze, do kterych
se klicova slova budou klasifikovat. Dimenzi miZzou ptedstavovat naptiklad

vyrobci, kdy se na zéklad¢ analyzy klicovych slov definuje mnoZina vyrazi, ktera

49 SEOWEBMASTER. Meta keywords. SEOwebmaster.cz [online]. 2014.

5 VYHLEDAVACE. Jak se déla a k éemu sloui klasifikaéni analyza kli¢ovych slov. Vyhledavace.info
[online]. 2012.

51 Tamtéz.

52 Tamtéz.

58 SEO KONZULTANT LUKAS PITRA. Co chtit od analyzy kli¢ovych slov?. Lukaspitra.cz [online].

2013.
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se Vv ni nachazi. Po klasifikaci je mozné zjistit, ktery sortiment je pro internetovy

obchod zajimavy. Je ale zapotiebi vzdy zvazit jeho konkurenceschopnost.>

e Analyza — posledni fazi je analyza zjisténych poznatki. Nejlépe se data analyzuji
vizualizaci jednotlivych dimenzi do piehlednych grafii za pomoci kontingenénich

tabulek. Poté 1ze pozorovat rizné spojitosti mezi daty a definovat dalsi vyuziti.>®

Nejcastéji se vysledky klasifikacni analyzy kliCovych slov vyuzivaji v rdmci navrhu
informaéni architektury, pojmenovani nadpist a titulkd stranek, tvorbé obsahu

internetového obchodu nebo v PPC reklamé.>®

2.4.1.5 Linkbuilding

Linkbuilding (budovani zpétnych odkazt) patii mezi Off-Page faktory SEO optimalizace.
Stejné ale jako za dal§imi pojmy z oblasti marketingu, se za nim skryva daleko vice, nez
vypovida jeho nazev. V $ir§Sim méfitku by se linkbuilding dal oznacit jako proces
ziskavani kvalitnich, relevantnich odkazii, které vedou na strdnky internetového

obchodu.®’

Dulezité jsou zpétné odkazy nejen pro algoritmy vyhledavaci, ale také zvysSuji povédomi

o znadce a slouzi jako dalsi zdroj navstévnosti.”

,,Odkazy na web by mély pochazet z mnoha riiznych zdroju. Vyhledavace to umi diitkladné
posoudit, a pokud naopak odkazy vedou ze stale stejnych zdrojii, vyhledavac to hodnoti
Jjako spam a nepriradi webu lepsi hodnoceni. Pokud velké mnozstvi stejnorodych odkazu

vede ze stile stejnych zdrojii, web miize byt penalizovan a vyrazen z vyhleddvace. “>°

Odkazy by mély byt tedy co nejkvalitngj$i. Za kvalitni zpétny odkaz se d4 povazovat ten,

ktery vede z tematického webu, ktery ma vysokou navstévnost, je propojen se socialnimi

% VYHLEDAVACE. Jak se d&la a k ¢emu slouzi klasifikaéni analyza klicovych slov. Vyhledavace.info
[online]. 2012.

5 Tamtéz.

% Tamtéz.

57 Online marketing.

5 Tamtéz.

% FRAGILE. Nejdulezit&jsi SEO faktory 2014. Fragile.cz [online]. 2014.

28



sitémi a odkazuji na n¢j dalsi tematické weby. Kvalitni zpétné odkazy miizou vést také
ze socidlnich siti, odbornych webt nebo riiznych magazini a blogli. Nemély by naopak
byt z nekvalitnich a reklamnich webi, které porusuji pravidla vyhledavaci.®® I diive
popularni katalogy a databaze firem, az na par malo databazi s vysokym hodnocenim
(napt. Firmy.cz), jsou dnes odkazy bezcenné, jelikoz maji minimalni navstévnost

t.61

a diivéryhodnost.®! Takovéto databaze zpétnych odkazil se nazyvaji Linkfarmy.®2

Dalsim faktorem u zpétnych odkazii je riznorodost Anchor texta, ve kterych by
se neméla opakovat stejna kli¢ova slova. Neméla by byt také neurcité vyjadiena (napf.

odkazy typu ,,zde nebo ,,vice®).

2.4.1.6 Socialni sit¢ a SEO

Socialni sit¢ uz davno nejsou pouze komunikaénim kanalem, ale svij vliv maji také
na hodnoceni internetového obchodu a v soucasné dobé patii mezi nejrychleji rostouci

SEO faktor.%?

Hlavnim cilem vyhledavact je zobrazovat lidem takové vysledky, které opravdu chtéji.
Bing nebo Google v tomto sméru poskytuje dokonce personalizované vysledky
ve vyhledavani. Vyhledavace se tedy fidi pravidlem, Ze pokud lidé n&jaky obsah mezi
sebou sdili, je pro n¢ ziejme hodnotny. Nejedna se pouze o sdileni odkazii na socidlnich

sitich, ale vliv maji naptiklad i hlasovani pomoci tlagitek typu ,,To se mi 1ibi*.%

Sdileni odkazii na socidlni sitich ma velky vliv také na jejich indexovani. Pokud tedy
néjaka stranka jesté neni indexovéna, ale bude zminéna na socialnich sitich. Rychlost
za indexovani, hlavné v ptipad¢ vyhleddvace Google, bude velmi rychly. Zvlasté, pokud

se bude jednat o socialni sit Google+.%° Mezi dalsi vyznamné socidlni sité aktualné patii

0 FRAGILE. Nejdulezitgjsi SEO faktory 2014. Fragile.cz [online]. 2014.

61 KOMART. Mytus: Registrace do katalogli je zaklad linkbuildingu. Blog.komart.cz [online]. 2011.
62 SEZNAM. Zakazané optimalizaéni techniky. Napoveda.seznam.cz [online]. 2014.

3 OXYSHOP. SEO bez sociélnich siti?. 0XyShop.cz [online]. 2014.

8 TYINTERNETY. Jak pouzit socialni sit& pro SEO: Facebook. Tyinternety.cz [online]. 2012.

8 Tamtéz.
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Facebook, Twitter, LinkedIn nebo Pinterest. Pro optimalizaci socialnich siti vznikla

i skupina meta tagfi, kterymi lze ovlivnit jejich ¢ast On-Page faktor(.%®

Specialni skupinu mezi socialnimi sitémi tvoii sluzby pro sdileni videa. Nejvyznamnéjsi
je v tomto ohledu celosvétove rozsifena sluzba Youtube. Videa z této sluzby se zobrazuji
ve vysledcich vyhledavani Google a diky tomu, ze se mimo textové informace zobrazuji

i s ndhledovym obrazkem, zvysuji miru prokliku.%’

2.4.2 PPC reklama

PPC reklama (Pay-Per-Click) je jednou z neja¢inngjSich forem marketingové
komunikace, kterou lze na internetu najit. Jeji velkou vyhodou je piesné cileni
na konkrétni zakazniky, coZ se projevuje na jeji u¢innosti. Princip spociva ve svazani
zobrazovani reklamy spolu s pfirozenym vyhledavdnim a moZznosti dat tak lidem

co nejrelevantnéjsi odpovéd na zakladé zadanych kliovych slov.®

Vysoka ucinnost je zpusobena zejména tim, Ze lidé v zasadé moc nerozliSuji mezi
vysledky pfirozeného vyhledadvani a vysledky, které jim poskytuji reklamni systémy.

Zaméfuji se na odkazy nejvyse postavené, coz ostatné dokazuji i riizné studie.®

Reklama ve vyhledavacich sitich tedy funguje tak, ze uzivatel do vyhledavace zada sviij
dotaz a nad vysledky ptirozeného vyhledavani se zobrazi reklamni zobrazeni, které

souvisi s jeho zadanym dotazem."®

V piipadé, Ze uzivatel hled4 informace napf. na riiznych odbornych nebo zpravodajskych
serverech, miiZze mu byt zobrazena reklama s danou tématikou, ktera se nazyva reklama

v obsahové siti. Ta se dale déli na reklamni a kontextovou.’*

Dulezité je také podotknou, ze zadavatel za zobrazeni reklamy neplati. Finan¢ni ¢astku

zaplati az v piipadé, pokud uzivatel na danou reklamu klikne. Céstka je uréena pomoci

% FRAGILE. Nejdulezitgjsi SEO faktory 2014. Fragile.cz [online]. 2014.

8 MILLER, Michael. Internetovy marketing s YouTube: priivodce vyuZitim on-line videa v byznysu.
8 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing.

8 Tamtéz.

0 Tamtéz.
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auk¢niho systému, kdy zadavatel ur¢i maximalni ¢astku, kterou je ochoten za proklik

zaplatit. Podle této &astky se poté uréuje pozice reklamy ve vyhledavaci siti.”

Vysoka uc¢innost, moznost cileni pomoci klicovych slov, piehledné fizeni nakladl a dalsi
vyhody dé€laji PPC reklamu velmi vyuzivanou v ramci marketingové a prodejni strategie

internetového obchodu.”

V Ceské republice jsou nejvice vyuzivany reklamni systémy Sklik a Google Adwords.
Jelikoz je pro ucely této bakalaiské prace stézejni systém Google Adwords, bude

Vv nasledujici kapitole pfiblizen.

2.4.2.1 Google Adwords

Google Adwords je reklamni PPC systém od spole¢nosti Google a je celosvétoveé

systémem nejvyuzivangjsim.’

Reklama ve vyhledani je stdle vice rozSifovana o moznosti propagace v obsahové siti.
Systém umoziuje inzerovat od textovych reklam, klasickych bannerti, ptes dynamické

remarketingové bannery az po reklamu ve videich, které jsou umistény na Youtube.”

Velkou vyhodou je Sirokd moznost cileni, at’ uz podle zajma uzivateld, geolokace,

sociodemografickych idaji nebo tematickych webi.”®

Dalsi moznosti, které systém nabizi, je vyuziti personalizatora pro zkvalitnéni reklam,
nebo skriptovani pro automatizovanou spravu kampani pomoci Adwords scriptu.

2.5 Analyza pouzitelnosti

Analyza pouzitelnosti je ideadlnim prosttedkem pro zjisténi hlavnich nedostatkt

elektronického obchodu. Vyznam pouzitelnost v tomto piipadé tikd, zda uzivatel

2 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing.

3 Tamtéz.

4 GOOGLE. Inzerce v Google AdWords. Support.google.com [online]. 2015.
7> Online marketing.

6 Tamtéz.
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jednoznaéné pochopil ucel elektronického obchodu, nebo zda se dokazal snadno

orientovat v jeho obsahu, navigaci, nebo vyhledavani.”’
Mezi hlavni zasady spravné pouzitelnosti patii:

o ze stranek musi byt zcela jasné, pro koho jsou urceny (co Se na nich nachazi),

o nesmi obsahovat prilis mnoho grafiky (negativni dopad na optimalizaci pro

vyhledavace),

e nepouzivat flash technologie (kromé viozenych videi),
e vytvorit srozumitelnou navigaci a smysluplné prolinkovanti,

o zgjistit bezproblémovou funkci v hlavnich prohlizecich (Microsoft Internet

Explorer, Mozilla Firefox, Google Chrome a Safari). “’®

Existuje mnoho metod uzivatelského testovani. V praci je vyuzita analyza heuristicka.

2.5.1 Heuristicka analyza pouZitelnosti

Heuristickd analyza patfi mezi metody testovani pouzitelnosti. Metoda spociva
V porovnani souCasného stavu interaktivniho rozhrani s nékolika desitkami pravidel
(heuristik), ktera jsou pfedem definovana. Tato pravidla byla sestavena na zakladé
vyzkumii, ptedchozich zkusenosti a testovani jejich autori.”® Idedlni pocet testovanych
uzivatelll by se m¢l pohybovat mezi tfemi aZ péti, jelikoZ podle studii dokazi odhalit

60- 80 % chyb, pti zachovani nizkych nakladd na testovani.®

Nejznaméj$imi heuristickymi pravidly je deset bodli pouzitelnosti, které uvedl dansky
profesor informatiky Jakob Nielsen.8! Pro ugely této prace byla heuristick4 analyza mirné
poupravena, aby odpovidala zkoumanému internetovému obchodu. Analyza tedy

obsahuje celkem devét oblasti s 247 heuristikami.?

" JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing.

8 Tamtéz.

" INFLOW. Heuristick4 analyza. Inflow.cz [online]. 2013.

8 CTVRTKON. Heuristicka analyza pouzitelnosti. Ctvrtkon.cz [online]. 2013.
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2.6 Informacni architektura elektronického obchodu

Informacni architektura je relativné novym pojmem v ramci informatiky, ze kterého
vznikl i zcela novy obor.® Termin sice poprvé pouzil Richard Saul Wurman v roce 1976,

ale pocatky tohoto oboru, jakozto védni discipliny, se datuji az k roku 2000.34

Obor informacni architektura se zabyva ucelovym tfidénim informaci, jejich efektivnim
uspofadanim a spravnym pojmenovanim.®® Cilem informaéni architektury je tedy
usnadnit vyhledavani relevantnich informaci na zaklad¢ jejich spravné organizace,
navigace a reprezentace. Vyuziti informacni architektura nalezne témét na vSech mistech,
kde se pracuje s velkym mnozstvim informaci. Takovym mistem je i elektronicky obchod.
Pokud na ném zdkaznik nenajde rychle a pfehledné informaci, kterou hleda, obvykle

odchazi ke konkurenci.®

Z tohoto hlediska je ji zapoti‘ebi vénovat velkou pozornost, protoZze kvalitni

architektura zajist'uje elektronickému obchodu nasledujici vyhody:
e zkvalitnéni optimalizace pro vyhledavace (SEO) vede ke zvyseni navstévnosti,

e zlepSeni piehlednosti vede ke zvyseni diveéryhodnosti obchodu,

e zvyseni pouzitelnosti pro uZivatele vede ke zvyseni konverzniho poméru.’

2.6.1 Role informa¢ni architektury

Informacni architekturu tvofi nékolik vyznamnych roli, které je zapotiebi zohlednit jak
pfi tvorbé, tak pii optimalizaci elektronického obchodu. Jedna se primarné o rozloZeni
informaci do jednotlivych stranek (struktura webu), mit mezi nimi spravné prolinkované
vazby, pojmenovat spravné jednotlivé prvky a vybrat vhodné typy navigaci a jejich dalsi

¢lenéni.®®

8 GONEO. Informaéni architektura. Goneo.cz [online]. 2015.

8 INFLOW. Informaéni architektura. Inflow.cz [online]. 2010.

8 GONEO. Informaéni architektura. Goneo.cz [online]. 2015.

8 ADAPTIC. Informaéni architektura. Adaptic.cz [online]. 2014.
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Z uvedenych roli je ziejmé, Ze informacni architektura zasahuje do nékolika obort.
V ramci pojmenovani prvku se dotykd SEO optimalizace, z hlediska rozlozeni prvka
ovlivituje podobu grafického navrhu, ¢imz zasahuje do designu webu. Blizkou spojitost
je mozné nalézt i s konecnou pouzitelnosti z pohledu zakaznika. Zasadnim prvkem

informaéni architektury je spravné rozlozeni jednotlivych navigaci.®

2.6.2 Navigace v ramci informa¢ni architektury

Navigace je dulezitym prvkem informacni architektury. Vyznam spravné provazanosti
a hierarchie roste se slozitosti elektronického obchodu. Dilezité tedy je, aby se navigace
chovala vzdy tak, jak uzivatel ocekava. Musi se tedy dodrzovat urcita pravidla, aby se

zachovala spravna konzistence.*

Existuje n¢kolik typl navigaci. Mezi zdkladni patii navigace hlavni, hierarchicka

a drobetkova.™!

2.6.2.1 Hlavni navigace

Hlavni navigace byva umisténa na kazdé strance a je nejvyraznéjsi navigacni strukturou

v ramci elektronického obchodu. Miize byt umisténa jak horizontalng, tak i vertikalng.%?

Elektronika Mobily, GPS Foto, Kamery Potitate, tablety PC dopliiky, kancelaf Bilé zbodi Mailé spotfebite

Obrazek 4: Hlavni navigace®®
Pokud je elektronicky obchod ¢lenity, byva hlavni navigace doplnéna navigaci vysouvaci,

které umoznuje piejit do hlubSich trovni obchodu. Vysouvaci menu se da oznacit jako

piechod mezi hlavni a hierarchickou navigaci.®*

8 ADAPTIC. Informaéni architektura. Adaptic.cz [online]. 2014.

% Tamtéz.
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2.6.2.2 Hierarchicka navigace

Hierarchicka navigace dopliiuje hlavni navigaci o dalsi rovné, které byvaji umistény

95

Ve vysouvacim menu.

Molé spotfediRe

SKVELE AKCE NA
NABYTEK

Obrazek 5: Hierarchické menu®

Vyhodou této navigace je jeji prehlednost a srozumitelnost. Naopak nevyhodou miize byt
pteskakovani mezi jednotlivymi urovnémi nebo umisténi jedné stranky ve vice vétvich.

Tyto nevyhody se eliminuji rozsifenim hlavni navigace nebo navigaci drobe¢kovou. %

2.6.2.3 Drobeckova navigace

Drobeckova navigace poskytuje pohled na jednotlivé urovné elektronického obchodu

a zékaznikovi ukazuje, v jaké urovni se aktualné nachazi a jaké Girovné ji predchazi.%®

Obrizek 6: Drobeckova navigace®

Tato informace vyrazné eliminuje problém s orientaci mezi jednotlivymi kategoriemi.

Pro spravné plnéni této funkce je v navrhu informacni architektury dulezité, aby byla

jasné definovana jeji struktura.®

% ADAPTIC. Hierarchicka navigace. Adaptic.cz [online]. 2014.
% OKAY. E-shop a nejvétsi sit’ prodejen elektro, pneu a nabytku v CR. Okay.cz [online]. 2015.
% ADAPTIC. Hierarchicka navigace. Adaptic.cz [online]. 2014.
% ADAPTIC. Drobeckova navigace. Adaptic.cz [online]. 2014.
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2.7 Webova analytika

Podle oborového sdruzeni Digital Analytics Association zahrnuje webova analytika
meéfeni, sbér, analyzu a reportovani dat za ucelem pochopeni a optimalizace

elektronického obchodu. %t

Nésledujici obrazek €. 7 znazornuje kompletni pribéh operaci, které webova analytika

zahrnuje. Dtlezité je vnimat rozdil mezi sbérem dat, jejich reportovanim a analyzou.

Reporting

Obrazek 7: Prubéh operaci webové analytiky

102

VétSina spolecnosti nad webovou analytikou zamysli pouze jako nad sbérem clickstream
dat z riiznych nastrojii, jejich naslednou analyzou a ziskanim novych poznatki.'®® Tento

ptistup popisuje obrazek ¢. 8.

Obrazek 8: Webova analytika 1.0

101 Online marketing.

102 ADOBE. Adobe Marketing Cloud. Adobe.com [online]. 2015.

108 KAUSHIK, Avinash. Webova analytika 2.0: kompletni priivodce analyzami navstévnosti.
104 GRAPHICS. Web analytics. Graphics.com [online]. 2015.
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Jak lze pozorovat, clickstream dat je opravdu velké mnozstvi, napfic¢ tomu ale skuteénych
poznatkt je velmi malo. Clickstream data jsou tedy skvéla pro odpovéd’ na otazku co, ale

uZ ne na otazku pro¢. Tento postup je definovéan jako ptistup Webové Analytiky 1.0.1%

Avinash Kaushik, jenz je dnes nejvyznamnéj$im webovym analytikem na svéte,

definoval nédvrh nového paradigma, které pojmenoval Webova analytika 2.0.

2.7.1 'Webova analytika 2.0

Piistup Webové analytiky 2.0 uvadi, ze je velmi dilezité znat odpovéd’ na otazku ,,proc«,
jelikoz pouze data typu ,,c0* postradaji jejich vysvétleni a vyznam. Je tedy velmi dilezité
veédét, co se na webu odehrava nebo odehralo. Podstatnéjsi je ale znalost, pro¢ se tomu

tak stalo.1%

Webova analytika 2.0 se tedy da definovat jako analyza kvantitativnich a kvalitativnich

dat ziskanych ze stranek elektronického obchodu, které pomahaji k neustalému

zlepSovani zkusenosti, které maji soucasni i novi zakaznici.?%’

Nové paradigma Webové analytika 2.0 vystihuje nasledujici obrazek €. 9.

[ The How Much I

Experimentation
and Testing

——
Voice of
Customer
ﬂm petitive
f Intelligence

N
.llr .\.
| Insights

SN

Obriazek 9: Webova analytika 2.01%
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Clickstream data odpovidaji na otazku ,,c0%, vicerozmérna analyza vysledk fesi otazku
»jak moc“. Experimentovani, testovani a zpétna vazba vysvétluje ,,pro¢“ a Competitive
Intelligence fesi otazku, ,,co jiného oproti konkurenci®. Po zohlednéni téchto faktora

ziskavaji kone¢né poznatky tiplné novych rozméri. %

Webovéa analytika nachazi vyuziti pro vysvétleni soucasné situace a v podpote
rozhodovéni pro spravnou optimalizaci elektronického obchodu. Umoziuje zjistit, co se

na webu dgje, jak se na ném zakaznici chovaji nebo jaky je jejich nakupni proces.!*

Je zapotiebi zdlraznit, Ze se jedna o idealni model a je dulezité vnimat potieby kazdé

spole¢nosti. Model mize byt tedy upraven, aby jeho vystup spliioval jeji potieby.

2.7.2 Clickstream data

Clickstream data jsou v ramci elektronického obchodu velmi dilezita, protoze pomahaji
mefit webové stranky, kampané nebo analyzovat chovéani navstévnikti pomoci webovych

metrik.!!! Pro spravnou analyzu je ale nejprve zapotiebi data posbirat.

2.7.2.1 Sbér a typy dat
Webova analytika obecné vyuziva dva druhy typl dat — kvalitativni a kvantitativni.

e Kbvalitativni data odhaluji, pro¢ se néco stalo. Jsou ziskdna zpétnou vazbu

od respondenttl. Vyuzity byvaji dotazniky nebo jiny marketingovy vyzkum.!!2

e Kvantitativni data pomahaji se zodpovézenim otazek typu ,,co0“ a ,jak".
Nejcastéji se méfi riizné interakce uzivatelll na elektronickém obchodé. Typicky
se muze jednat o zobrazené stranky nebo pocet dokonenych objednavek.

VétSinou se tato data sbiraji pomoci javascriptovych méticich kodi, soubort

cookies nebo pouzitim UTM parametri. 13

19 KAUSHIK, Avinash. Webovd analytika 2.0: kompletni priivodce analyzami ndvstévnosti.
110 Online marketing.
11 KAUSHIK, Avinash. Webovd analytika 2.0: kompletni priivodce analyzami ndvstévnosti.

112 Online marketing.
113 Tamtéz.
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2.7.2.2 Webové metriky a kli¢ové ukazatele vykonnosti (KPI)

Pojem webova metrika znaci statistickou veli¢inu, ktera vyjadiuje pocet udalosti

na elektronickém obchodé. KPI je poté metrika, ktera fika, zda je dosaZeno stanovenych

ciltt nebo zda se k nim spolecnost minimalné blizi. Slovo cil je pro KPI velmi dtlezité,

nebot’ kazda spole¢nost mé definovany jiné cile, a tim i KPI, které sleduje.!**

Mezi zékladni webové metriky patii navstévy a unikatni navs§tévnici, mira okamzitého

opusténi a mira konverze.

115

2.7.2.3 Clickstream analyzy

V této Casti bude teoreticky uvedeno nékolik clickstream analyz, které patii mezi

nejpouzivanéjsi.

Jedna se o tyto analyzy:

Analyza interniho vyhledavani dokaze identifikovat zaméry zakaznikl a fici,
CO je nejvice zajima nebo co na elektronickém obchodé chtéli vidét, ale bohuzel
to nenasli a vyuzili interni vyhledavani. Hlavné z tohoto divodu je analyza

interniho vyhledavani velmi cennd v ramci optimalizace.

Analyza optimalizace pro vyhledavace se ve webové analytice primarné zabyva
Ctyfmi aspekty - aktudlni vykonnosti (navsStévnost a porovnani trendu
jednotlivych vyhledavacu), pokrytim obsahu (indexace stranek), vykonnosti

klicovych slov a dosaZenymi vysledky (cile, vynosy, ROI).

Analyza placeného vyhledavani je zaloZena na faktu, Ze placené vyhledavani
ma velmi blizko k pfirozenému vyhledavani, jelikoz jsou zédkazniklim nabizeny
soubézné. Pro spolecnost je tedy dllezité vyuzivat efektivné placené vyhledavani
a ve spravném poméru s vyhledavanim piirozenym. Ucelem této analyzy je tedy

zjistit, zda jsou investice do placeného vyhledavani efektivné vynakladany.!®

114 KAUSHIK, Avinash. Webovd analytika 2.0: kompletni priivodce analyzami navstévnosti.
115 Tamtéz.
116 Tamtéz.
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2.7.3 Analytické techniky a modely

V rédmci webové analytiky existuje nékolik riznych analytickych technik a metod,

kterymi Ize jednotlivé analyzy provést.

2.7.3.1 Srovnani v ¢ase

Efektivni technikou je srovnani v ¢ase. Diky této technice je mozné ziskat souvislosti
0 vykonu jednotlivych metrik. Je potieba ale pocitat i s faktory, které tyto vysledky mizou

zkreslovat. Jedna se naptiklad o sezonni trendy.!’

2.7.3.2 Vyhodnocovani kampani

Aby bylo mozné rozhodnout, zda byly kampan¢ efektivni, je zapotiebi jejich vykonnost

srovnat s ptivodnimi cili. Ke zhodnoceni se vyuzivaji tii pohledy:

o Utinnost — mé&ii G¢innost kampang. Po¢ita se nejéastéji ukazateli ROI (nvratnost

investic) nebo PNO (ndklady na obrat).!18

e Vykonnost — pomoci vykonnosti je sledovano, zda byl splnén definovany cil

kampang. Pfikladem cile mize byt plan dosahnuti vysledného PNO pod 15 %.1%°

e Efektivita—vyhodnocuje, zda byly prodany produkty, na které kamparn cilila. Pro
odliSeni se nejCastéji vyuzivaji métici UTM parametry, které jsou obsaZeny

v cilové URL adrese.1?°

2.7.4 Nastroje webové analytiky

Existuje fada nastroji, které webova analytika vyuziva. Primarné jsou to nastroje, které

slouzi pro sbér clickstream dat. V Ceské republice se vyuZivaji analytické nastroje

117 Online marketing.

18 KAUSHIK, Avinash. Webova analytika 2.0: kompletni pritvodce analyzami ndavstévnosti.
19 Tamtéz.

120 Tamtéz.
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Google Analytics, Adobe SiceCatalyst nebo Webtrends. Historicky byly vyuzivany
TopList nebo Navrcholu.t?

ProtozZe je Google Analytics nejvice rozsifenym analytickym nastrojem u nas a zkoumany

elektronicky obchod jej vyuziva, zaméiuje se prace dale na néj.

2.7.5 Google Analytics

Google Analytics (GA) je jak v Ceské republice, tak i ve svété nejroz§ifendjsim
analytickym nastrojem a ve své zakladni verzi je poskytovan zdarma. Tento faktor tvofi

jeho obrovskou konkurenéni vyhodu.'?2

2.7.5.1 Méreni dat v Google Analytics

Technicky GA funguje tak, ze diky javascriptovému méficimu kodu sleduje stranky, které
si zakaznici zobrazuji. Ten je umistén v HTML kodu kazdé stranky bezprostiedné pred

koncovou zna¢kou </head>.

Zakladni mérici kod GA ma nasledujici podobu:

<script>
(function(i,s,o,g,r,a,m){i['GoogleAnalyticsObject']=r;i[r]=i[r]|[function(){(i[r].
g=i[r].qll[]).push(arguments)},i[r].I=1*new Date();a=s.createElement(o),
m=s.getElementsByTagName(0)[0];a.async=1;a.src=g;m.parentNode.insertBe
fore(a,m)})(window,document,'script’,'//www.googleanalytics.com/analytics.]

s''ga);
ga('create’, 'UA-123456-1', 'nazevwebu.cz");

ga(‘'send', 'pageview");
</script>

Nékteré udaje jsou ukladany do souboru cookies v internetovém prohlizeci, které jsou

poté odeslany ke zpracovani na servery Google. Diky této funkcionalité je mozné vytvaret

121 Online marketing.
122 Tamtéz.
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a zobrazovat desitky piehledii ve webovém rozhrani. K datim lze také pfistupovat

pomoci programového rozhrani APIL.!%

2.7.5.2 Dimenze a metriky
V GA je zapotiebi rozlisit dva pojmy — dimenze a metrika.

o ,Dimenze je popisny atribut, jenz nabyva ruznych hodnot. Napriklad prichozi
navstevy mohou mit dimenze Zdroj, Médium, Kampan apod. Médium pak ma

hodnoty dimenze organic, cpc, banner, refferal, e-mail atd. “1*

o, Metriky jsou prvky dimenzi, které lze mérit. Vysledky jsou pak vidét jako
absolutni c¢islo nebo pomérovy ukazatel. Napriklad k dimenzi Zdroj Ize priradit
metriku Pocet navstév, Mira okamzitého opustéeni nebo Konverzni pomeér.
Veétsinou se tedy dimenze a metriky nepouzivaji oddélene, ale k jedné dimenzi je

prirazena jedna nebo vice metrik. “*%

2.7.5.3 Filtry a udalosti
GA dale umoziiuje rizné moznosti filtrovani a méieni udalosti.

Filtry je mozné vyuzit naptiklad pro odfiltrovani IP adres spolecnosti, ktera elektronicky
obchod provozuje. Pokud by se tak nestalo, byla by koneéna data vyrazné zkreslena

a jejich vypovidajici hodnota vyrazné poklesla.?®

Pomoci udalosti je vyhodnoceno chovani zakaznikli na webovych strankach. Udalosti je
jakakoliv ¢innost, kterou uzivatel na elektronickém obchodu provedl. MiiZze to byt
kliknuti na obrazek, piehrani videa nebo méieni filtri. Pro méfeni udalosti se
vyuzivaji méfici kody, které musi obsahovat idaje o kategorii, akci, Stitku udélosti a jeji

hodnotu. Vysledky méfeni se zobrazuji ve statistikach GA.1%’

123 Online marketing.

124 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing.
125 Tamtéz.

126 Tamtéz.

127 Tamtéz.
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Pro automatizaci reportingu existuje nckolik nastrojii., které ziskavaji data pomoci

rozhrani API. V ramci bakalaiské prace je vyuzit doplnék Google Speedsheet Ads-on.

2.8 Business Intelligence

., Business Intelligence (BI) predstavuje komplex pristupii a aplikaci IS/ICT, které témer

wilucné podporuji analytické a planovaci ¢innosti podnikii a organizaci. “*?8

Jelikoz v trznim prostiedi panuje stale vétsi konkurence, musi manazetfi a podnikovi
analytici rozhodovat pod stale vétsim casovym tlakem. Pro spravna rozhodnuti tedy
potiebuji mit rychle dostupné relevantni informace. Tady Se naplno ukazuje vyznam BI
ve firemni praxi.!?® Mezi nastroje BI patii OLAP technologie, néstroje pro podporu
rozhodovani, dolovéani dat (Data mining), datové sklady (Data warehousing), reporting®®

nebo také analyza konkurenéniho zpravodajstvi (Competitive Intelligence).t®

V ramci této bakalaiské prace budou zakladni moznosti BI pro elektronicky obchod

znazornény v analyze konkurence a data miningu.

2.8.1 Competitive Intelligence

Competitive Inteligence (CI) 1ze volné pielozit jako konkurenéni zpravodajstvi a zabyva
se legalnim ziskavanim volné dostupnych dat o konkurenci, kterd nejsou na prvni

pohled ihned dostupna. CI je tedy jakymsi podiizenym systémem Bl a zabyva se analyzou
vn&jsiho prostiedi.!3
CI byva casto zaménovano s Competitor intelligence. Rozdil je ale v tom, ze Competitor

Intelligence se zabyva analyzou jednoho vybraného konkurenta.'%3

128 NOVOTNY, Ota. Business intelligence: jak vyuzit bohatstvi ve vasich datech.
129 Tamtéz.

130 TRUNECEK, Jan. Management znalosti.

8L FOTR, Jiti. Tvorba strategie a strategické planovani: teorie a praxe.

132 pAPIK, Richard. Metody Competitive Intelligence na internetu. [online].

133 Tamtéz.
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2.8.2 Data mining

Data mining (dolovani dat) zahrnuje Sirokou Skalu technik, které se vyuzivaji v fadé
odvétvi a patii mezi jeden z nastroji BI.13* Jedna se o proces hledani novych strategickych
informaci a znalosti ve velkém objemu dat. Tento pojem se tedy da definovat jako nastroj

k odhaleni pfedem nezndmych vztahti za u¢elem ziskani obchodni vyhody.1%

2.8.2.1 Analyza niakupniho koSiku

Analyza nakupniho ko$iku patii mezi klasickou tlohu data miningu vyuzivajici
asociacnich pravidel s tkolem rozkryt, jaké druhy zbozi spolu zakaznici soucasné

nakupuji.®®

V ramci elektronického obchodu lze tuto metodu vyuzit pro analyzu objednavek
se zjisténim, zda na produktové karté elektronicky obchod spolu nabizi produkty, které

zakazniky zajimaji a pokud ne, tak je na zakladé analyzy muze doplnit.

2.9 Vyuzité technologie a nastroje

Pro zpracovani bakaldiské prace, zejména jeji névrhové cCasti, je vyuzito nékolika
vhodnych technologii a néstrojii. Z oblasti technologii se jedna zejména o vybrané

databazové a skriptovaci jazyky.

Nastroje, které byly zvoleny, jsou bud’ volné dostupné, pfipadné byly vyuzity jejich

testovaci verze.

2.9.1 Nastroje a dopliiky

Nejvice vyuzivanym nastrojem je v bakalarské praci OpenRefine. Jedna se o software

vyvinuty pro transformaci dat, jako je ziskavani, ¢iiténi nebo jiné Gipravy.t®’

13 RUD, Olivia. Data Mining.

135 Tamtéz.
138 NOVOTNY, Ota. Business intelligence: jak vyuzit bohatstvi ve vasich datech.

137 PRUVODCE NASTROJEM OPENREFINE. O OpenRefine. Openrefine.cz [online]. 2014.
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Pro SEO byly vyuzity nastroje Collabim, Ahrefs nebo Majectic SEO. Pro spravu
m¢éficich kodi Google Tag Manager, optimalizaci PPC kampani prostfedi Google
Adwords, k ziskani a analyzu dat nastroj Google Analytics nebo XMind pro piehlednou
vizualizaci vytvofenych navrhd. Pouzity byly také online Google Docs (Google
dokumenty) a jejich nastroj Google Spreedsheet (Google tabulky), ktery se da pfirovnat
k Microsoft Excel.

Vyuzity jsou také dva dopliiky. Pro zpracovani data miningové metody byl zvolen
dopln¢k do Microsoft Excel Data Mining Add-ins a pro praci s Google Spreedsheet
dopln¢k Google Analytics Spreedsheets Ads-On.

2.9.2 Skriptovaci a databazové jazyky

V prostiedi Google Adwords je pouzit Adwords Script, jenz vyuziva zakladu
javascriptu a slouzi pro automatizaci prace s PPC kampanémi,'® nebo také databazovy

jazyk AWQL, kterym lze pomoci dotazu ziskat potfebnd data z Adwords &ti.**®

Program OpenRefine ve svém prostfedi vyuziva jazyka GREL, ktery slouzi

pro pokroéilou upravu vytvotenych projekti4?

nebo nacteni externich dat z riznych typi
zdroji. V ramci Google Spreesheet je aplikovan jazyk XPath, jenz slouzi pro praci
s prvky a atributy XML dokumentu.!** Pro jeho spravné pouziti je zapotiebi znalost

jak zminéné¢ho XML, tak HTML.

2.10 Nové trendy v online marketingu

Online marketing je v dnesni dobé velmi rychle se rozvijejicim a dynamickym oborem.
Tato kapitola v kratkosti popise nejnovéjsi trendy, které jsou s nim spojeny. Rozebrana
bude problematika ptechodu elektronického obchodu na zabezpecené spojeni HTTPS

nebo vliv responzivni, resp. mobilni verze.

138 GOOGLE. AdWords script Google Developers. Developers.google.com [online]. 2015.
139 GOOGLE. The AdWords Query Language. Developers.google.com [online]. 2015.

140 pRUVODCE NASTROJEM OPENREFINE. Grel. Openrefine.cz [online]. 2014.

141 W3SCHOOLS. Xpath Tutorial. W3Schools.com [online]. 2015.
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2.10.1 HTTPS

Vétsina elektronickych obchodt byla a stale je pti svém vzniku zalozena, resp. zakladédna
na protokolu HTTP. Aktualnim tématem je ale jejich pfechod z tohoto protokolu
na zabezpeceny protokol HTTPS, ktery dokaze zabezpecit divéryhodnost, integritu nebo

identitu.142

Dtivodem, pro¢ je toto téma aktudlné feSeno, je mimo zabezpeeni také ozndmeni
spole¢nosti Google ze dne 6. 8. 2014, ze weby s HTTPS/SSL budou ve vyhledavani
uptfednostiovany. Dulezité je ale brat v potaz, Ze se jedna o jeden z mnoha faktori, které

vysledky vyhledavani ovliviuji.1*3

Internetovy obchod, jimz se zabyva tato prace, prozatim HTTPS verzi nedisponuje,
ale o ptechodu uvazuje. Je tedy zapotiebi zvazit, zda se tato varianta opravdu vyplati,
jelikoz obsahuje nékolik tzkych mist, jako je napf. feSeni pfesmérovani, které musi byt

z protokolu HTTP na HTTPS v poméru 1:1 a dalsi.**

2.10.2 Optimalizace pro mobilni zaFizeni

Dalsi nové téma je také spojeno s prohlasenim spolecnosti Google, ktera ma v imyslu
davat ptednost elektronickym obchodiim, které jsou optimalizovany pro mobilni zatizeni,
at’ uz pomoci samostatné mobilni verze nebo responzivnim designem. Tuto zménu
Google naplanoval k datu 21. 4. 2015, coz je vzhledem k datu vytvofeni této bakalaiské
prace velmi aktualni. Spole¢nost Google zaroven ve svém prohlaSeni tvrdi, ze by tato

zména méla mit na vysledky vyhledavani vyznamny dopad.'*°

Zkoumany elektronicky obchod je feSen responzivnim designem. Bude tedy zajimavé

sledovat, jakym zptisobem se tento faktor do vysledki vyhledavani opravdu promitne.

142 DOBRY WEB. HTTPS a SEO. Blog.dobryweb.cz [online]. 2015.

143 BLOXXTER. Google oznamil lep$i SEO hodnoceni https/SSL webt. Blog.bloxxter.cz [online]. 2015.
144 Tamtéz.

145 LUPA. Google upiednostni ve vyhledavani weby pfipravené na mobily. Lupa.cz [online]. 2015.
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3 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

V tieti Casti této bakalaiské prace je podrobnéji predstavena zkoumana spolecnost OKAY
s.r.0. Analyzovan je jeji vnitini stav a vztah k vn&jsimu okoli. Provedena je podrobna
analyza internetového obchodu, jejichz vysledky slouzi jako podklady pro navrhy

jednotlivych optimalizaci, které jsou realizovany v ¢asti vlastniho navrhu feseni.

3.1 Prestaveni spolecnosti OKAY s.r.o.

Spole¢nost OKAY s.r.0. byla zalozena dne 30. 8. 1994 panem Ing. JindFichem
Zivotskym jako maloobchodni prodejce domacich spotiebi¢ti.'*6 Od roku 2003 pak tato
spole¢nost patii do holdingu akciové spoleénosti OKAY Holding a.s.'*’ Do portfolia
OKAY holding také dalsi spole¢nosti. Zejména je vhodné zminit spole¢nost OKAY
Market s.r.o., ktera se zabyva maloobchodnim prodejem potravin, nebo relativné
nedavné spojeni s jednim z nejvétiich prodejcii nabytku v Ceské republice,

podnikem Jena-Nabytek s.r.0.1%

Tabulka 2: Zakladni udaje spoleénosti OKAY s.r.0.*°

Zakladni udaje o spolecnosti OKAY s.r.o.

Ksirova 676/259, 619 00 Brno
Spolecnost s ru¢enim omezenym

Ing. Jindfich Zivotsky

OKAY Holding a.s., IC: 268 95 145, (100% podil)
30 000 000 K¢

146 Vyro¢ni zprava spole¢nosti OKAY s.r.o0. za rok 2012. [online]. Brno, 2013.

147 Tamtéz.

148 Tamtéz.

149 Vlastni zpracovani dle MINISTERSTVO SPRAVEDLNOSTI CR. Veiejny rejstiik a Sbirka listin -
Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky. Justice.cz [onling]. 2014.
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3.1.1 Historie

Spolecnost OKAY s.r.o. byla jako spolecnost s ru¢enim omezenym zaloZena jiz v roce
1994, jako maloobchodni prodejce domacich elektrospotiebic¢ii. V tomto roce také

zahdjila svou cCinnost otevienim prvni specializované prodejny v Brné¢ na Novych

sadech.t®

V roce 2002 spoleCnost vstoupila na zahrani¢ni trh otevienim prvni prodejny
na Slovensku. Poté jesté expandovala do Polska a nasledné i do Rakouska. V téchto

zemich se ji ale nepodafilo ziskat takovy trzni podil, aby mohla dlouhodobéji prosperovat

151

a Z polského i1 rakouského trhu nasledné odesla.

Obrazek 10: Logo spoleénosti'®

Dals$i vyznamnou udalosti bylo spusténi vlastniho internetového obchodu www.okay.cz.
Tento krok pfisel ale az v roce 2011.152 'S e-shopem jsme skutecné zacali pozdé, primdarné
jsme byli retailova spolecnost zamérena na maloobchodni prodej v kamennych
obchodech. Internet se nam ale nakonec nevyhnul a my jsme tomu radi. V soucasné dobé
je podil nasich prodeju pres internet velmi povzbudivy. Trzby z internetu nam rostou
V Fadu o vice nez dvé sté procent,” uvedl majitel spole¢nosti pan Ing. Jindfich Zivotsky
v rozhovoru pro server Aktualne.cz.™™ V té dob& provozovali hlavni konkurenti

internetové obchody jiz nékolik let.

Nasledujici tabulka €. 3 znazoriuje, ve kterych letech vybrani hlavni konkurenti spoustéli

své internetové obchody.

150 Vyroéni zprava spoleénosti OKAY s.r.0. za rok 2012. [online]. Brno, 2013.

151 AKTUALNE. Séf fetézce Okay: Doba velké expanze uz skonéila. Aktualne.cz [online]. 2013.
152 OKAY. E-shop a nejveétsi sit’ prodejen elektro, pneu a nabytku v CR. Okay.cz [online]. 2015.
158 SHOPSYS. Jak jsme délali OKAY elektrospotfebice. ShopSys.cz [online]. 2012

154 AKTUALNE. Séf fetézce Okay: Doba velké expanze uz skonéila. Aktualne.cz [online]. 2013.
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Tabulka 3: Porovnani vybranych internetovych obchodi podle roku zaloZeni'*

Internetovy obchod Rok zaloZeni

www.alza.cz 2000
www.mall.cz (dFive www.bilezbozi.cz) 2000
www.datart.cz 2005
www.kasa.cz 1999

V roce 2013 rozsitfila spole¢nost sviij sortiment na internetovém obchodé 0 prodej

pneumatik a autodopliiki. O rok pozdé&ji zacala prodavat i nabytek.

3.1.2 Aktualni situace

V soucasné dobé spolecnost zaméstnava v Ceské republice vice jak 750 zaméstnanc,
Z toho priblizn€ 250 na centralni budove spolecnosti. Tito zaméstnanci maji za tikol fesit
ukoly, které jsou spojeny s kazdodennim provozem jak internetového obchodu, tak

kamennych prodejen.

Maloobchodni sit’ prodejen k 31. 12. 2014 zahrnovala celkem 77 prodejen na tzemi
Ceské republiky o celkové prodejni plose asi 200 000 m?. Prodejny se nachazi témdf
ve viech vétsich méstech CR a jsou bud’ v piimém vlastnictvi spole¢nosti, pronajmu nebo
jsou provozovany pomoci fransiz.®® V roce 2013 byly zaloZeny prodejny OKAY
elektro & sofa, kde mize zdkaznik mimo elektrospotiebice, nakoupit také nabytek.®’

Kamenné prodejny slouzi i jako vydejni mista internetového obchodu.

155 Vlastni zpracovani na zakladé internetovych stranek uvedenych internetovych obchodt.
156 OKAY. Prodejny. Okay.cz [online]. 2014.
1" KARAOKAY. Nasi budoucnost vidim ve spojeni elektra s ndbytkem. Karaokay.cz [online]. 2014.
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Graf 1: Priibéh expanze spole¢nosti OKAY v CR1%®

V roce 2014 spole¢nost predstavila svého nového maskota Profesora OKAY. Zakaznici
se s timto novym prvkem reklamni a marketingové komunikace mtizou setkat ve vSech
kanalech, které spolecnost aktivné vyuzZiva ke své propagaci. Jednat se tedy milize jak
0 televizni reklamu nebo audio spoty v radiu, tak o letaky a billboardy. Na internetovém
obchodé¢ se Profesor OKAY stal virtualnim poradcem pri vybéru zboZi a poskytuje

zakaznik@im potiebné rady a tipy, které by jim nemély p¥i nakupu uniknout.t%

3.2 Popis a analyza vnitiniho prostredi spole¢nosti

Tato cast bakalarské prace piibliZzuje vnitini prostfedi spolecnosti. Piedstaveny jsou
oddélent, ktera s tvorbou této prace souvisi a vyuzivané informacni technologie. Dale je

provedena metoda McKinsey 7S a analyzovano produktové portfolio spolecnosti.

3.2.1 Vybrana oddéleni spolecnosti

Pro bakalafskou praci jsou stézejnimi oddélenimi marketing a vyvoj internetového
obchodu. Jelikoz spolu intenzivné spolupracuji i v realném provozu, vzesly z jejich strany

zakladni poZadavky na zaméteni této bakalaiské prace.

Z oblasti marketingu je pro tcely bakalaiské prace dilezité odd€leni, které se zabyva

online propagaci a ma primarn¢ vyhledavat a optimalizovat zdroje navstévnosti

1%8 Vlastni zpracovani dle OKAY. Prodejny. Okay.cz [online]. 2014.
15 GALERIE REKLAMY. Okay Elektrospotiebice: Profesor Okay. Galeriereklamy.mediar.cz [online].
2014.
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internetového obchodu. Vysledky nasledné reportuje vy$§imu managementu spolec¢nosti.

Odd¢leni vyvoje internetového obchodu se zabyva predevsim jeho technickou strankou.

3.2.2 Informac¢ni technologie

Informacni technologie jsou ve spolecnosti OKAY velmi vyuzivany a téméf zadny proces
se bez nich jiz neobejde. V kapitole je predstaveno zakladni vyuziti hardwaru a softwaru.

PfibliZzeno je také feSeni pocitacové sit€ nebo zaloha a archivace dat.

3.2.2.1 Hardware

Na centrale spolecnosti se vyskytuje vice jak 1000 pocitact rizné konfigurace pro
potieby kazdého oddé€leni. Z celkového poctu je asi 300 pocitaci prifazeno do domény

a zbytek do lokalni sité. Dale se zde vyskytuje nekolik sitovych tiskaren.

3.2.2.2 Software

Vsechny pocitace vyuzivaji platformy opera¢niho systému Windows, nejcastéji verze

7, a jsou vybaveny kancelarskymi baliky Microsoft Office 2007.

Specializovany software se 1isi podle potieb jednotlivych oddéleni. Oddéleni marketingu
vyuziva pro analyzy a vyhodnocovani dat napiiklad program OpenRefine, analyticky
nastroj Google Analytics, nebo pro tvorbu internetovych PPC kampani prostiedi Google
Adwords a Sklik. Pro interni i externi firemni komunikaci a kontrolu prace se vyuzivaji

webovée aplikace Basecamp nebo Wunderlist.

3.2.2.3 Poéitacova sit’

PocitaCova sit’ je feSena optickou siti. Paralelné k ni funguje zalohové ptipojeni pro ptipad
jejiho vypadku. O rychlou komunikaci a stabilitu se stara 24 serverl, z toho 4 servery

jsou virtualizované. V rdmci interni sitové komunikace je vyuzivan také firemni intranet.
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3.2.3 McKinsey 7S

McKinsey 7S je analyticka technika, ktera se pouziva pro vnitini analyzu spole¢nosti
a zaméfuje se na hodnoceni jejich kritickych faktort.’®® Model 7S dekomponuje
organizaci na 7 Casti — struktura, strategie, systémy, spolupracovnici, schopnosti, styl

a sdilené hodnoty a cile.6!

> Struktura

Organizacni struktura spolecnosti je funk¢ni. Na nejvyssi pozici ve spolecnosti je jeji
majitel. Kazdy jednotlivy usek poté fidi jednotlivi feditelé (feditel marketingu, obchodni
feditel a dalsi). Useky jsou dale rozd&leny na specializovana oddéleni. Rozhodovaci
procesy jsou spise centralizované, jelikoz hlavni rozhodnuti o koordinaci aktivit nalezi

top managementu.
» Strategie

Hlavni strategii spolecnosti je za pomoci maximalni kvality prodadvanych vyrobki,
peclivym vybérem svého sortimentu a irovni odborného personalu neustale zlepSovat své
postaveni vuéi silné konkurenci. Dulezitost je také kladena na fakt, aby ji zakaznici
ptestaly vnimat pouze jako OKAY elektrospotiebice, ale dostalo se jim do podvédomi

také spojeni s nabytkem a pneumatikami.
» Systémy

Systémy jsou v podniku vyuzivany v fidicich procesech a k pfenosu dat a informaci.
Komunikace probiha zejména v elektronické podobé&. Spolec¢nost vyuziva informaéni

systém SAP, ktery je propojen s internetovym obchodem a kamennymi pobockami.
» Spolupracovnici

Podnik si své zaméstnance snazi peclivé vybirat, aby ziskal co nejvétsi jistotu, Ze pro ni
bude odvadét svou praci poctivé a svédomité. Zaméstnanci jsou ve vetsi mife mladsiho

az stredniho véku a miizou byt rozdéleni na dvé skupiny. Prvni skupina se stard o prode;j

180 MANAGEMENTMANIA. McKinsey 7S. Managementmania.com [online]. 2013.
161 OXYSHOP. Chcete byt lepsi nez konkurence? Aplikujte 7S!. 0XyShop.cz [online]. 2015.
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v kamennych pobockach a druha fesi celkovy chod podniku a internetového obchodu

Vv centralni budové. Zaméstnanci se v podniku ale také casto stidaji.
» Schopnosti

Spolec¢nost se snazi své piedchozi dlouhodobé zkusenosti promitat zejména do schopnosti
svych zaméstnancti. Rychle a flexibiln¢ dokaze reagovat na novinky a ty ihned nabizet

svym zakaznikiim. Snazi se také poskytnout zazemi, které plné¢ odpovida jejim cilim.
» Styl

Ve stylu fizeni se nadfizeni pracovnici snazi pro zachovani pracovni discipliny udrzovat
urcity pfirozeny respekt vici svym podiizenym. Nicméné se ale také snazi uchovavat
takovy vztah, aby spolu dokazali fesit rizné druhy situaci rychle a efektivné. Snazi se
také své podfizené vyslechnout v pifipadé novych napadi. Musi byt ale konkrétni,

specifické a realizovatelné.

» Sdilené hodnoty a cile

T 7

Spole¢nost mezi svymi zaméstnanci $ifi své cile a vize. Snazi se, aby s nimi byli
CO nejvice ztotoznéni. S tim také souvisi urcitd Groven firemni kultury. Primarnim
zajmem podniku je, aby zaméstnanci m&li mezi sebou pratelské vztahy a zaroven svou

praci odvadéli co nejprofesionalné;ji.

3.2.4 Sortiment a portfolio produkti

Podnik nabizi svym zakazniklim Siroké produktové portfolio ve tfech druzich sortimentu.

Jedna se 0 elektrospotiebice, nabytek, pneumatiky a autodopliiky.

Primarni oblast sortimentu tvoii elektrospotiebice. Zakaznik se s nimi muze setkat
jak v kamenné prodejné, tak i na internetu. Sekundarnimi oblastmi jsou prozatim nabytek

a pneumatiky.

53



3.3 Analyza vnéjSiho okoli spoleCnosti

Tato Cast bakalarska prace se vénuje analyze vnéjSiho okoli spolecnosti za pomoci

ptistupt PEST analyzy a Porterovy analyzy péti konkurencnich sil.

3.3.1 PEST analyza

PEST analyza blize specifikuje, které okolni makro faktory ovliviiuji zkoumany podnik.

Jedna se o faktory politicko-legislativni, ekonomické, socialni a technologické.

162

» Politicko-legislativni faktory

Na spole¢nost OKAY maji politicko-legislativni faktory zna¢ny vliv. Shrnuty jsou jedny

ze zasadnich legislativnich zakont, které ovliviiuji podnik jako celek a také ty, které maji

vliv na provoz internetového obchodu.

Piehled vybranych zdkoni, které spole¢nost ovliviiuji:

zakon €. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi,
zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmil,

zakon €. 143/2001 Sb., o ochrané hospodaiské soutéZe a o zméné nckterych

zakoni (zdkon 0 ochrané€ hospodaiské soutcze),
zékon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty,
zékon ¢. 262/2006 Sb., Zakonik prace,

zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich spolecnostech a druzstvech (zakon

0 obchodnich korporacich).1%®

Vybrané zakony, které maji vliv na internetovy obchod:

zékon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele,

162 EDOLO. PEST analyza. Edolo.cz [online]. 2007.
183 BUSINESSINFO. Piehled zakond. Businessinfo.cz [online]. 2015.
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e zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji a o zméné nékterych zakont,

e zakon &. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informaéni spole¢nosti.*®4

Z vySe zminénych zakonu je vzhledem k obsahu prace dileZité zminit zejména zakon
¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tdaji a o zméné nékterych zakonu, protoze

se s témito udaji v oblasti online marketingové propagace aktivné pracuje.
» Ekonomické faktory

Existuje n¢kolik makroekonomickych faktori, které pfimo ovliviiuji podnik a jeho

fungovani na trhu.

Jedna se zejména o tyto makroekonomické faktory:
e Nezaméstnanost,
e mira inflace,
e kupni sila obyvatelstva.

Vzhledem ke své velikosti a obchodnim aktivitim sleduje spole¢nost vyvoj
nezaméstnanosti a kupni silu obyvatelstva v jednotlivych krajich Ceské republiky. Mira

inflace se poté promita zejména ve vyvoji spotiebitelskych cen.
» Socialni faktory

Z hlediska pohledu na zakazniky jsou socialni faktory velmi dllezité. Spole¢nost diky
témto udajim vytvaii vhodné cilové skupiny potencialnich zakazniki. Ziskané poznatky
poté slouzi ke zvoleni spravné obchodni a marketingové strategie. S ohledem na pracovni
silu je dilezitym socidlnim faktorem dostupnost zaméstnanct s patficnymi dovednostmi

a vzdélanim.

164 BUSINESSINFO. Piehled zakond. Businessinfo.cz [online]. 2015.
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» Technologické faktory

Technologické faktory maji znacny vliv na nabizeny sortiment. Pro spole¢nost je dulezité
nabizet zakaznikiim produkty, které odpovidaji aktudlnimu technologickému pokroku.

Musi tedy neustéle sledovat nové trendy, aby dostatecné uspokojila jejich zéjem.

3.3.2 Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil

Porteriiv model péti konkurencnich sil se blize zabyvad analyzou konkuren¢niho
prostiedi podniku. Popisuje vztah ke stavajici a potencialni konkurenci, dodavateliim,

kupujicim a také moznym substitutiim na trhu.'®°

» Stavajici konkurenti

Stavajici konkurenci v oblasti elektrospotiebict je zapotiebi rozlisit na dvé skupiny. Prvni
prodava své vyrobky pomoci internetovych obchodi a kamennych prodejen. Druha
prodava také ptes internetovy obchod, ale jeji pobocky slouzi pouze jako vydejni nebo
predvadéci mista. Mezi hlavni konkurenty, ktefi patii do prvni skupiny, je mozné zaradit
Datart International, a.s., Electro World s.r.o. a Euronics CR a.s. Mezi konkurenty

Z oblasti druhé pak Alza.cz a.s. a Internet Mall, a.s.

V sortimentu nabytku je pro spolec¢nost pfimou konkurenci specifikovat relativné tézkeé,
jelikoz se nejedna o specializovany obchod pouze s nabytkem. U pneumatik
a autodoplinkti tomu muze byt spolecnost Internet Mall, a.s. se svym internetovym

obchodem mall.cz.

Ve vsech oblastech sortimentu disponuje ¢esky trh velkym poc¢tem obchodi a tvrdou
konkurenci. Hlavnim rizikem je stale vétsi tlak na cenu, jak ze strany zakazniku, tak od
spole€nosti, které se snaZi ziskat zdkazniky tim, Ze prodavaji vyrobky s nizkou marZi.
Dalsim faktorem je také zahrani¢ni import a prodej vyrobki riznych svétovych distribuci

a jakosti.

185 MANAGEMENTMANIA. Analyza 5F. ManagementMania.com [online]. 2013.
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V analyze internetového obchodu je podrobnéji priblizena hlavni konkurence z oblasti

internetového prodeje elektrospotiebicu.
» Potencialni konkurenti

Vstup potencialni konkurence je spole¢nosti vniman, nicméné je potfeba brat v potaz
aktualni situaci u kazdého oblasti sortimentu rozdiln€. Zatimco Vv prodeji
elektrospotiebi¢ti ma spolecnost dlouhodobou historii a silné postaveni na trhu, u prodeje
nabytku a pneumatik je tato situace jina. Je to spiSe spolecnost OKAY, ktera se snazi

prosadit, tudiz vstup nové konkurence neni prozatim vniman jako prioritni problém.

U prodeje elektrospotiebicli spolecnost vidi relativné vysoké riziko v mozném vstupu

americké spole¢nosti Amazon na ¢esky trh.
> Dodavatelé

Spoleénost disponuje nékolika desitkami dodavateldi, jak z Ceské republiky, tak i ze
zahraniCi. Nejvice zahrani¢nich dodavateld pochazi z Némecka, Polska a Slovenska.
Pozice na trhu, velikost sortimentu a vyse obratu dava podniku silngj$i vyjednavaci pozici

a umoznuje mu tak dosahnout lep$ich nakupnich cen oproti konkurenci.
» Kupujici

Mezi nejvétsi skupinu zakaznikt spole¢nosti patii segment domacnosti a fyzickych osob.
V mens$i mife se v zékaznickém portfoliu vyskytuji také osoby pravnické. Spolec¢nost
se snazi vybirat takovy sortiment a sluzby, aby kazdé skupiné potencialnich zakaznika

vytvofil co nejvyhodnéjsi podminky k nakupu.
» Substituty

Podnik nevidi v substitutech vyrobkl zadné vyznamnéjsi riziko, jelikoz neni zaméfen
na prodej nebo vyrobu konkrétniho druhu vyrobku. Tudiz mozné substituty by v tomto

ptipad¢ znamenaly spiSe rozsifeni nebo doplnéni nabizeného sortimentu.
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3.4 SWOT analyza spolecnosti

Z vnitinich a vngjSich analyz podniku byly ziskdny dulezit¢ poznatky, které jsou
vstupnim zdrojem pro vytvoreni SWOT analyzy. Pomoci pfistupu této metody budou
odhaleny silné a slabé stranky uvnitf podniku, a také ptilezitosti a hrozby, které plynou

Z jeho vnéjsiho okoli.

Tabulka 4: SWOT analyza spole¢nosti'®®

Silné stranky ‘ Slabé stranky ‘
Sila znacky Kapacita centralni budovy
Sit’ prodejen Casta zména zaméstnancti
Firemni kultura Vnitini komunikace
Vzdélavani zaméstnancti Slevy pro zaméstnance
Ptilezitost pro studenty Nabor specializovanych zaméstnanct
PrileZitosti Hrozby
Vyjednavaci pozice s dodavateli Vstup nové konkurence
Rust trhu s elektrospotiebiéi Tlak na koneénou cenu produktt
Zisk vétsiho podilu na trhu s novym sortimentem | Spojeni znacky OKAY pouze s elektrospotiebici
Dlouhodoba vérnost zakaznikli Raist a zlepSeni nabidky stavajici konkurence
Zaméfeni na vice cilovych skupin Zmény v legislativeé

3.5 Seznameni s internetovym obchodem

Internetovy obchod www.okay.cz byl spustén v poloving fijna roku 2011. Vytvoien byl
na miru, aby splioval veskeré potieby spole¢nosti. Realizace spocivala v implementaci

designu, napojeni informaéniho systému nebo programovani potiebnych moduli.*®’

3.5.1 Technologie internetového obchodu

Pii vyvoji bylo vyuZzito nejnovéjSich technologii a modernich prvkd. Zaklad tvofi
zna¢kovaci jazyk HTML5 a kaskadovy styl CSS3. O flexibilngjsi nakupovani se stara
fada prvku javascriptové knihovny JQuery. Komunikace s webovym Apache serverem

probiha pomoci skriptovaciho jazyka PHP a pro ukladéani dat je vyuZzito databazového

166 Vlastni zpracovani.
167 SHOPSYS. Jak jsme délali OKAY elektrospotiebice. ShopSys.cz [online]. 2012.
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systému MySQL. Internetovy obchod je také plné propojen s informacnim systém SAP.
Pro testovani zmén je vytvofena verze internetového obchodu, ktera je vyhrazena

specialné pro tyto ucely.

3.5.2 Funkce a moduly
Administrace internetového obchodu vyuziva nékolika zékladnich i rozsitenych moduli.

Mezi zékladni moduly patii katalog zbozi, objednavky, databaze zakaznikii a nastaveni
obchodu. V katalogu mize uzivatel vyhledavat a filtrovat zbozi dle jeho pfesnych
pozadavka. Po otevieni produktové karty vyrobku muze nastavit detailni popis nebo
nahrat jeho fotografie. V modulu objednavky se zaznamenavaji vSechny objednavky
internetového obchodu a umoziuje jejich podrobné prohlizeni. Do databaze zakaznikt

jsou ukladany udaje ke spravnému vytizeni objednavek.

V modulu nastaveni obchodu patii mezi zakladni moznosti identifikace obchodu, jeho

zakladni popis nebo nastaveni dopravy a platby.

Mezi rozsifené moduly patii moznosti hlaSeni chyb ze strany zékaznikli, komentate
k vyrobkiim, prodejni argumenty nebo generovani nejprodavanéjsich produkti v dané
kategorii. MozZné je také nastavit souvisejici a doporucené zbozi. V nastaveni obchodu
mezi rozsifené moduly patii moZnosti presmeérovani URL adres, nastaveni méficich kodu
nebo moznost automatické tvorby soubori ve formatu XML (tzv. feedu). Rozsifené

moduly jsou dale programovany podle potieb jednotlivych uzivateld.

3.5.3 Informacni systém

Spole¢nost vyuziva jiz zminény podnikovy informacni systétm SAP. Jedna
se 0 podnikovy ERP systém, ktery nabizi celou fadu moznosti a diky robustnimu fesSeni
potfebnou stabilitu. Je pln€ propojen jak s internetovym obchodem, tak s kamennymi
poboc¢kami. Vyuzivan je ptedev§im pro pfijem objednavek, sledovani logistiky,
uchovavani zdkaznickych dat, ucetnictvi nebo fizeni lidskych zdroji. Velky vyznam ma
také pro internetovy obchod. Informacni systém obsahuje dualezitd data, ktera
se do internetového obchodu importuji v pravidelnych intervalech a udrzuji

ho aktualizovany.
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3.6 Analyza sortimentu a produktového portfolia

Tato kapitola je zaméfena na podrobnou analyzu sortimentu z pohledu velikosti

produktového portfolia, kterou mize zdkaznik v nabidce internetového obchodu nalézt.
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Graf 2: Vyvej poétu produktii internetového obchodu'®®

Jak lze pozorovat na grafu ¢. 2, v priméru nabizi internetovy obchod okay.cz asi
10 872 produkti. Nejvétsi podil tvoifi elektrospotiebice s 51 % podilem
(5310 produkttr), poté nabytek s 27 % (2843 produktti) a nakonec pneumatiky s 22 %.
(2719 produktt). Elektrospotiebi¢e tvoii také nejvEétsi cast celkového obratu

internetového obchodu.

3.7 Analyza konkurence

Na zacatku této kapitoly je vymezena hlavni konkurence a jsou zvoleny vhodné cile této
analyzy. Poté je bliZze provedeno porovnani s konkurenci a vyhodnoceni, zda byly zvolené
cile splnény. Na zavér jsou shrnuty poznatky, které jsou uZzitecné pro dalsi vyuziti v této

bakalafské praci.

168 Vastni zpracovani na zakladé voln& dostupnych dat internetového obchodu. Uvedena data jsou platna
k 31. 1. 2015.
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3.7.1 Vymezeni konkurence a cilii analyzy

Analyza konkurence je po konzultaci s patficnym oddélenim zaméfena na internetové

obchody s elektrospotiebici - alza.cz, mall.cz a datart.cz.

Hlavnimi cili analyzy konkurence je porovnani hlavnich konkurenénich faktord, jako je
vyvoj navstévnosti, nabizeny sortiment, cenova politika a zdroje online marketingové

propagace.

K analyze jsou vyuzita data a informace z dostupnych online nastroji a také volné

dostupna data, ktera jsou ziskana pomoci programu OpenRefine.

3.7.2 Porovnani navstévnosti

Pro porovnani navstévnosti internetovych obchodi je Vv praci vyuZzito nastroje
SimilarWeb. Nastroj funguje tak, Ze sbira data od uzivatel za pomoci rozsiteni
internetovych prohlize¢t. Na internetu se jedna o jeden z nejpfesnéjsich nastroji.t®®

Ziskana data byla pfenesena do grafu.
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Graf 3: Porovnani navstévnosti internetovych obchodi '™

189 SHOCKWORKS. Jak na analyzu konkurené&nich projektti. Shockworks.cz [online]. 2014.
170 Vlastni zpracovani dle SIMILARWEB. Website traffic. Similarweb.com [online]. 2014.
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Co tedy lze z grafu vyc¢ist? Poukazat se da na velkou nadvladu internetového obchodu
alza.cz s primérnou mési¢ni navstévnosti okolo 8 500 000 navstévniki. Nasleduje
mall.cz s 3 900 000 navstévnikd. S pomérné znaénym odstupem nasleduje datart.cz

s navstévnosti 970 000 a zkoumany obchod okay.cz s 607 000.

3.7.3 Porovnani sortimentu a cenové politiky

Pro porovnani piekryvu sortimentu a zjisténi cenové politiky je vyuzito volné dostupnych
dat z internetu. Data jsou ziskana pomoci skriptovaciho jazyka GREL a zpracovana v MS
Excel 2013. Vychozi hodnotou je nabidka spole¢nosti OKAY Vv oblasti elektrospotiebict
k datu 31. 1. 2015, ktera byla celkem 5225 produktu.
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Graf 4: Porovnani prekryvu sortimentu'”

Nejvétsi pirekryv ma zkoumany internetovy obchod s alza.cz ve 44 % sortimentu.

Nejmensi pirekryv je naopak s datart.cz, ktery ¢inni pouze 24 %.
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Graf 5: Porovnani konkurené¢nich cen'’?

171 Vlastni zpracovani dle SIMILARWEB. Website traffic. Similarweb.com [online]. 2014. Udaje jsou
platné k 31. 1. 2015.
172 Taktéz.
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Z grafu ¢. 5 plyne, ze z produkti, které se piekryvaji v internetovych obchodech okay.cz
a alza.cz, je obchod spole¢nosti OKAY v 70,9 % levnéjsi. Naopak pii porovnani
s obchodem mall.cz je levnéjsi jen v 42,2 %. Cena produktt je pocitana jako konecna

cena za vyrobek véetné nejlevnéjsi moznosti nabizené dopravy.

3.7.4 Online marketing

Porovnani online marketingovych aktivit jednotlivych internetovych obchodtu je

zaméieno na podil placené a neplacené navstévnosti.

3.7.4.1 Placené vs. neplacené zdroje navStévnosti

Jak lze pozorovat na grafu ¢. 6, znanou vétSinu navstévnosti u vSech obchodu tvoii
neplacené zdroje. Nejvétsi podil neplacené navstévnosti ma internetovy obchod alza.cz.
Divodem muze byt dostatena znamost u zakaznikt a tedy i velky podil piimé

navstévnosti, nebo také spravna SEO optimalizace a efektivnéjsi vyuziti placené reklamy.

Ostatni internetové obchody jsou vice zavislé na zdrojich navstévnosti z placenych

zdroji. Zkoumany internetovy obchod okay.cz dosahuje nejvétsiho podilu.
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Graf 6: Placen4 vs. neplacené zdroje nav§tévnosti'’

173 Vlastni zpracovani dle SIMILARWEB. Website traffic. Similarweb.com [online]. 2014.
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3.7.4.2 SEO analyza

Analyza SEO je zamétena na celkové hodnoceni internetovych obchodt s ohledem
na spravnost zdrojového kodu, hodnoty PageRank, S-rank a Alexa rank. Ze ziskanych dat

je poté vypocétena celkova sila webu.

Tabulka 5: SEO analyza internetovych obchod'™

Obchod Zdrojovy kod Page Rank S-rank Alexa rank Celkova sila webu

82% 40% 80% 70% 68%
78% 50% 100% 80% 7%
51% 50% 90% 80% 68%
64% 50% 90% 70% 69%

Dilezitym udajem z pohledu SEO je také pocet indexovanych stranek ve vyhledavacich

Google a Seznam, které jsou v Ceské republice nejvyuzivangjsi.

Tabulka 6: Pocet indexovanych stranek internetovych obchodii ve vyhledavaéich!™

Obchod Google Seznam
okay.cz 74 000 51 836
alza.cz 418 000 971 810
mall.cz 346000 1161810
datart.cz 324 000 193 266

Zakladni SEO analyza potvrdila, Ze internetovy obchod alza.cz disponuje kvalitni SEO

optimalizaci a to mu zabezpecuje vétsi zdroj neplacené navstévnosti.
Zaméfenim na internetovy obchod okay.cz Ize zjistit nasledujici informace:
e Kyvalita zdrojového kodu je na dobré Grovni.

4

e Faktory Page rank a S-rank jsou na niz§i arovni nez u konkurence.

e Internetovy obchod indexuje ve vyhledavacich velmi malo cilovych stranek.

174 Vlastni zpracovani na zakladé volné dostupnych dat na internetu. Udaje jsou platné k 31. 1. 2015.
175 Taktéz.
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3.7.5 Vysledky a poznatky z analyzy konkurence

Sortiment, ktery internetovy obchod okay.cz svym zékaznikim nabizi v oblasti
elektrospotiebici, je pomérmné Siroky. Nejvétsi prekryv produkti ma s internetovym
obchodem alza.cz, kdy je v 70,9 % téchto produkti levnéjsi. Diivodem této skute¢nosti
mize byt, Zze internetovy obchod alza.cz nabizi také Siroky sortiment, ale prozatim

preferuje jiné zaméfeni prodeje nez je tomu u spolecnosti OKAY.

Spole¢nost by méla zapracovat na SEO optimalizaci. Ta by ji méla pomoci dosahnout
zvySeni celkové navstévnosti z neplacenych zdroji. Pozitivni vliv by tato optimalizace

m¢la i na placenou reklamu, kterou by mohla realizovat efektivnéji.
Spolecnost aktualné analyzu konkurence provadi manualni ¢innosti. Dal$im poznatkem

je tedy vytvofeni navrhu jeji automatizace.

3.8 Segmentace trhu

Segmentace trhu je proces, ktery rozdéluje trh na mensi homogenni celky. Jednotlivé
celky poté tvofi cilové skupiny uzivateld, které se navzajem lisi svymi charakteristikami

a nakupnim chovanim. Pro spolecnost je velmi dilezité pochopit, jaka je jeho cilova

skupina na trhu. Podle toho mize 1épe planovat své aktivity.’®

3.8.1 Demografické rozdéleni

Demografické rozdéleni je zaméteno na vek a pohlavi zdkaznikl internetového obchodu.

3.8.1.1 VEék

Graf ¢. 7 znazoruje vékove rozlozeni zdkaznikl internetového obchodu okay.cz.

176 ZJIHLAVY. Segmentace trhu, segmentace zdkaznikd. Vladimirmatula.zjihlavy.cz [online]. 2014.
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m Podil na navstévnosti
Graf 7: VE&kové rozlozeni zakazniki podle podilu na nav§tévnosti'’’

Z grafu je zfetelné, ze nejvétsi podil na navstévnosti tvoii segment od 25 do 34 let.

Zajimavy je maly podil zakazniki ve vékové skupiné mezi 18 az 24 lety. Z tohoto faktu
lze usuzovat, Zze tato skupina bud’ preferuje jiny druh sortimentu, neZ je primarné

Vv nabidce internetového obchodu okay.cz, nebo neni dostate¢né v jejim povédomi.

3.8.1.2 Pohlavi

Graf ¢. 8 znazornuje rozlozeni zakaznikl internetového obchodu okay.cz podle pohlavi.

55,00%

51,30%

50,00% 48,70%

45,00%

40,00%
Muzi Zeny

B Podil na navstévnosti
Graf 8: Podil zakaznikii na navitévnosti podle pohlavi'’®
Rozdil neni pfili§ velky, jelikoz sortiment internetového obchodu je zaméten na obé

skupiny zakazniku.

Z vyse uvedenych grafu Ize tedy fici, Ze nejvétsi podil na navstévnosti maji muzi a Zeny

ve véku od 25 do 34 let.

177 Vlastni zpracovani na zakladé dat internetového obchodu.
178 Taktéz.
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3.8.2 Geografické rozdéleni

Z hlediska geografického rozdé€leni se prace zabyva predev§im podilem navstévnosti mést

a obci v CR podle poétu obyvatel.

25,00% 20,83% 21,29% 21,22%

0,
20,00% 15,17%
15,00% 12,84%
10,00%
5000 8% 476%
ooov, ]

Pod5000 5000-20 20000-50 50000-100 100 000 - 250 250 000 - 500nad 1 000 000
obyvatel 000 000 000 000 000 obyvatel

H Podil na navstévnosti

Graf 9: Geografické rozlozZeni podle podilu na navstévnostil’®

Vysledek analyzy je takovy, Ze nejvétsi podil na navstévnosti internetového obchodu ma
hlavni mésto Ceské republiky Praha, ktera ma nad 1 000 000 obyvatel. Toto &islo miize
byt ale mirné zkresleno internetovym piipojenim z mobilnich zafizeni, nebot’ pfistupy
z CR jsou od operatorti predavany pravé z této oblasti. Déle jsou vyznamna mésta
od 20 000 do 100 000 obyvatel. Vysledek analyzy je ale pomérné logicky, jelikoz téchto

meést je v Ceské republice nejvice. Nicméné vysledek udava blizsi rozlozeni navstévnosti.

3.8.3 Definice cilové skupiny

Na zéklad€ téchto dat je bliZze specifikovana cilovd skupina zdkaznikl internetového
obchodu. Z analyzy vyplynulo, Ze cilovou skupinu tvofi nejvice 0soby ve véku od 25 do

34 let, ktefi Ziji pfrevazné ve méstech.

Na vekové rozlozeni ma velky vliv hlavni sortiment spolec¢nosti OKAY, kterym je bilé
zbozi a malé domadci spotiebice. Na podilu mést se mlize vyznamnéji podepsat pocet
kamennych pobocek, které se v téchto méstech nachazeji a zdkaznici je miZou vyuzit

jako odbérna mista internetového obchodu.

179 Vlastni zpracovani na zdklad& dat internetového obchodu.
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Na druhou stranu je zajimavy nizky podil navstévnosti skupiny zakaznikti od 18 do 24
let. Pficinou muze byt nabidka sortimentu nebo nedostatecné povédomi u této skupiny
zakaznikd. Spole¢nost by se na tuto skupinu méla vice zaméfit, jelikoz az budou tito
zakaznici patiit do jeji cilové skupiny, mizou byt zvykli nakupovat u konkurence

Vv takové mife, ze kdyz jim nabidne pozadovany sortiment, mize to byt rozhodujici faktor.

Prikladem miuze byt obchod alza.cz, ktery je pfevazné orientovan jak nabidkou
sortimentu, tak zptisobem propagace na tuto skupinu zakaznik. Mimo jiné ale nabizi
sortiment se znaénym piekryvem s obchodem spole¢nosti OKAY. Vznika tedy otazka,
zda v ptipadé¢ nabidky stejného nebo podobného sortimentu, bude mit zakaznik

dostatecny divod k nakupu na okay.cz, bude-li zvykly nakupovat u konkurence.

3.9 Webova analytika

Ukolem webové analytiky je podavat takové informace, ze kterych plynou potiebné
poznatky k optimalizaci webovych stranek.'® Tato ¢ast bakalafské prace je predevsim
zamétena na sbér a analyzu kvantitativnich (Google Analytics) a kvalitativnich dat

(dotazniky, testovani uzivateli), ze kterych je nasledné dosazeno potiebnych poznatki. 18!

3.9.1 Zakladni prehledy z pohledu webové analytiky

Na zacatek je velmi dillezité pochopit, odkud na internetovy obchod zékaznici pfichazeji
a jaké je poté jejich chovani v navaznosti na splnéni hlavniho cile, kterym je provedeni

transakce neboli objednavky. 8

3.9.1.1 Zpusoby ziskavani navstévniki

Ziskana data zdroji navstévnosti ukazuji, ze nejvétsi Cast tvori placena navstévnost

s bezmala 70% podilem z celkové navstévnosti. Zbylych 30 % tvoii zdroje neplacené.

180 OPTIMICS. Webova analytika. Optimics.cz [online]. 2014.
181 KAUSHIK, Avinash. Webova analytika 2.0: kompletni pritvodce analyzami ndavstévnosti.

182 Tamtéz.
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Graf 10: Zpisoby ziskani navstévniki

Z uvedenych zdroji se za placené povazuji emailové kampané, placené vyhledavani,
odkazujici stranky a také bannerova reklama, ktera spada do ostatnich zdroju. Mezi
neplacené patii organické vyhledavéani, pfima navstévnost a socidlni sité, které se fadi

podobné¢ jako bannerova reklama mezi ostatni zdroje navstévnosti.

3.9.1.2 Dny do transakce a po¢et navstév pied transakci

Nasledujici tabulka blize ptiblizuje, jaké je chovani zakaznika pied transakci z pohledu

¢asu a poCtu navstev.

Tabulka 7: Dny do provedeni transakce a podet navitév zakaznika pred transakei'®®

Dny do transakce Pocet uzivateli  Poclet navstév pred transakci  Pocet uZivateli
0 88,54% 1 71,79%
1 3,04% 2 16,91%
2 1,19% 3 5,67%
3 0,79% 4 2,41%
4 0,54% 5 1,13%
5 0,48% 6 0,60%
6 0,39% 7-25 1,29%
7 a vice 5,03% 26 a vice 0,20%

183 Vlastni zpracovani na zdklad& dat internetového obchodu.
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Jaci uzivatelé tedy internetovy obchod navstévuji? Nejcastéji se jedna o uZivatele
z placenych zdroji, kteti jdou na internetovy obchod za ti¢elem ihned nakoupit a pred
transakci internetovy obchod navstivili ve vétSiné pripada pouze jednou. Relativné

maly podil z celku tvori organické vyhledavani a pfima navstévnost.

3.9.2 Clickstream analyza

Clickstream analyza blize rozebird problematiku interniho vyhledani a analyzu
placenych a neplacenych zdroja, které souvisi s vyhledavanim. V jeji casti jsou také
stanoveny kli¢ové ukazatele vykonnosti, které budou dale sledovany.

3.9.2.1 Analyza interniho vyhledavani

Analyza interniho vyhledavani ukazala, Ze jej ve sledovaném obdobi vyuzilo celkem
7,78 % uzivateli. Pramérny pocet stranek s vysledky byl 1,8, pocet odchodti po vyhledani

28,48 % a pocet uzivatelu, ktefi zptesnili sviij vyhledavaci dotaz, bylo celkem 16,86 %.
Nejcastéji hledana slova vystihuje nasledujici tabulka:

Tabulka 8: Interni vyhledavani‘®*

Vyhledavaci dotaz Celkem vyhledani % odchodi % zpiesnéni dotazu ‘
sluchatka 4467 40,70% 4,33%
tablet 3587 26,43% 4,52%
mp3 3060 21,93% 12,44%
dolce gusto 3034 45,45% 11,70%
meteostanice 2923 46,49% 3,57%
sodastream 2842 31,32% 13,38%
lednice 2684 17,40% 15,27%
polaris 2557 75,99% 1,64%

vvvvvv

procento odchodil a velmi malé zptfesnéni ze strany uzivatele. Divodem ovSem je, Ze byl

tento vysledek vyhledavani vyuzit v PPC kampanich jako cilova stranka, coz vede ke

184 Vlastni zpracovani na zakladg dat internetového obchodu.
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zkresleni kone¢nych informaci. Doporuceno tedy je nevyuzivat interni vyhledavani pro

vytvareni cilovych stranek, aby se tato situace eliminovala a data nebyla znehodnocena.

Dalsim krokem interni analyzy bylo také zjiSténi, jakého konverzniho poméru dosahuji
navstévnici. Po ziskani potfebnych dat vysel najevo fakt, Ze zakaznici, ktetfi vyuzivaji
interni vyhledavani, dosahuji vy$S$iho konverzniho poméru 0 101,5 % nez navstévnici,

ktefi jej nevyuzili.

Ze¢ ziskanych poznatkl tedy vyplyva, Ze analyzou interniho vyhledavani je vhodné se
zabyvat a spole¢nost by na ném méla pracovat, jelikoz jeho zlepSeni mize mit pozitivni

vliv na jeji obchodni vysledky. Konkrétni nedostatky jsou zjistény v Heuristické analyze.

3.9.2.2 Analyza optimalizace pro vyhledavace (SEO) a placeného vyhledavani (PPC)

Graf ¢. 11 znazorfiuje vyvoj ndvstévnosti z placeného a organického vyhledavani v case.
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Graf 11: Navs$tévnost z placeného a neplaceného vyhledavani'®

Zatimco v prvni poloviné roku 2014 1ze pozorovat, ze placené 1 neplacené vyhledavani
pfispivalo k celkové navstévnosti jen mirnym procentualnim rozdilem, v Cervenci
a v srpnu organické vyhledavani vzrostlo. Diivodem bylo, ze spolecnost v placenych
kampanich pozastavila cileni na vlastni znacku. Jak Ize vidét, navstévnost ihned prevzalo

organické vyhledavani a na celkové navstévnosti se to vyraznéji neprojevilo, spiSe naopak

185 Vlastni zpracovani na zakladg dat internetového obchodu.
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nastal mirny rast. V obdobi mezi ¢ervnem a ¢ervencem tomu bylo 10 %. Mezi ¢ervencem

a srpnem 2 %. Mirné zkresleni ale mize zpusobit ro¢ni trend.

Z pohledu obchodu je ale zapotiebi sledovat i dalsi metriky, které jsou pro néj kli¢ové,

a tedy zjistit, jaky vliv mél tento krok na konverzni pomér, trzby a pocet transakci.

Po ziskani potfebnych dat z GA bylo zjisténo, ze mirn€ klesl konverzni pomér, trzby
ale mezi Cervnem a Cervencem vzrostly o 14 %, mezi mésici ¢ervencem a srpnem o 1 %.
Pocet transakci vzrostl o 6 %, respektive 16 %. TudiZ tento krok nelze hodnotit nijak
zvlast negativné. Spole¢nost v mésici zaii ale znovu spustila placené kampané na svou
znacku hlavné kvili moznému parazitovani konkurence. Nartist ndvstévnosti, trzeb

I poctu transakci tedy znovu ziskalo placené vyhledavani.

Z vyse uvedené analyzy navstévnosti z placeného a organického vyhledavani Ize usoudit,
ze jejich spravna optimalizace miize mit pozitivni dopad, jak z pohledu efektivity

vynalozenych nakladd, tak i klicovych ukazatelii vykonnosti.

3.9.3 Kilicové ukazatele vykonnosti (KPI)

Po konzultaci s vedenim spole¢nosti byly zvoleny nasledujici kli¢ové ukazatele

vykonnosti, které budou sledovany a vyhodnocovany:
e pocet transakci,
e konverzi pomér,
e Navstévnost.

Reporting a vyhodnocovani aktualné probiha manualni ¢innosti pomoci dat z GA. Tato
¢innost je ale pomérné Casové narocnd a proto po domluveé s povéfenymi pracovniky
vznikl pozadavek na navrh feSeni, ktery by tuto ¢innost co nejvice automatizoval

a zaroven byl cenové dostupny a uzivatelsky piivétivy.
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3.10 Analyza pouzitelnosti a testovani

V této Casti bakalarské prace je internetovy obchod podroben analyze pouzitelnosti
a uzivatelskému testovani. Za timto ucelem je tedy provedena Heuristicka analyza

pouZzitelnosti a Five second test.

3.10.1 Five second test

V ramci bakalarské prace je tento test vyuzit ke zjisténi, zda dialezita sdéleni a informace

na domovské strance zakaznici opravdu dostate¢né vnimaji.

Test provedlo celkem 35 respondentii riznych demografickych skupin. Nejvétsi
skupinu tvotili 0soby ve véku 21-30 let. Respondentiim bylo po splnéni testu poloZzeno
celkem 5 otazek, kdy 3 z nich souvisely piimo s testem a 2 se tykaly jejich ptedchozich

zkuSenosti s internetovym obchodem okay.cz

UZivateliim se nejprve zobrazila nasledujici domovska stranka.

£ o ——
i = ‘ (-
o | g "

186

Obrazek 11: Domovska stranka internetového obchodu.

Poté bylo respondentim polozeno celkem 5 otazek. Konkrétni otazky a vysledky testu

jsou uvedeny déle v bakalarské praci.

186 OKAY. E-shop a nejvétsi sit’ prodejen elektro, pneu a nabytku v CR. Okay.cz [online]. 2015.

73



1) Které 3 prvky jste si ze stranky zapamatoval/a?
Tabulka 9: Vysledky Five second testu - 1. otazka®®’

Respondenti Pocet vyskyti Zaméstnanci Pocet vyskyti ‘
Produkty 27 Produkty 4
Banner - povanoéni vyprodej 21 Hlavni menu 2
Banner - profesor 12 Banner 2
Logo 7 Prodejny 2
Barva stranek 6 Nakupni kosik 1
Prodejny 4 Novinky a zajimavosti 1
Hlavni sortiment 4
Hlavni menu 2
Auto 2
Prihlaseni uZivatele 1
Rady a tipy 1
Akce a slevy 1

2) Ve které ¢asti internetového obchodu se nachazel nakupni koSik?

Tabulka 10: Vysledky Five second testu - 2. otazka'®

Odpoveéd’ Pocet vyskyti

Vpravo nahoie 20
Vlevo 3
Dole 1
Nevim 9

3) Jaky sortiment prodava internetovy obchod okay.cz?
Tabulka 11: Vysledky Five second testu - 3. otazka'®

Elektrospotiebice 31
Elektrospotrebice a nabytek 1
Nevim 3

187 Vlastni zpracovéni na zakladg vysledki Five second testu.
188 Taktéz
189 Taktéz.
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4) Znate tento internetovy obchod? Pripadné, nakupoval/a jste na ném nékdy?

Tabulka 12: Vysledky Five second testu - 4. otazka®®’

Odpovéd Pocet vyskyti

Ano, znam a nakoupil/a 10
Ano, znam, ale nenakoupil/a 20
Ne, neznam 5

5) Jaky byl diivod k nenakoupeni zboZi na tomto internetovém obchod&? %!

Tabulka 13: Vysledky Five second testu - 5. otazka

Odpovéd Pocet vyskyti

Cena 4

Nekupuji elektroniku pies internet

Mala nabidka produkti

3
Nakupuji u konkurence 2
2
Mala divéra ve znacku 1

Z Five second testu vyplynulo, Ze existuje jista korelace mezi odpovéd’mi testovanych
uZivateli a zaméstnanci spolecnosti. Z toho poznatku tedy je mozné urcit,
ze informace, které chce internetovy obchod prezentovat zdkazniklim jako hlavni

na domovské strance, jsou viditelné a vhodn¢ rozvrzené.

Poznatkem také bylo, Ze si lidé spojuji stale znacku OKAY pouze s elektrospotiebici,

5 respondenttl ale také uvedlo, Ze internetovy obchod viibec nezna.

Dalsi zajimavosti byl fakt, ze ani jeden z respondenti spravné neoznacil nového
maskota Profesora OKAY spravnym jménem, i kdyZ jej v posledni dobé spole¢nost
propaguje ve vSech marketingovych kanalech a médiich. Dilezité byly také odpovédi
na posledni otazku, pro¢ lidé na internetovém obchod¢ nakonec nenakoupili. Nejvice

testovanych uzivateld uvedlo jako divod cenu produktu.

190 Vlastni zpracovéani na zakladé vysledki Five second testu.
191 Taktéz.
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3.10.2 Heuristicka analyza pouZitelnosti

Dalsim provadénym testem byla Heuristicka analyza, ktera slouzi k odhaleni hlavnich
nedostatkil internetové obchodu z pohledu uZivatelt.'®? Analyza je pomérné Gasové
naro¢na, protoze obsahuje celkem 247 heuristik z 9 riznych oblasti. Analyzu provadé¢li

4 uzivatelé, jelikoz je u ni potfeba i jista znalost a odbornost.

Oblasti heuristické analyzy: 1) Domovska stranka; 2) Ukolova orientace; 3) Navigace
a informac¢ni architektura; 4) Formulafe a vstupni data; 5) Duvéra a divéryhodnost;
6) Kvalita obsahu; 7) RozloZeni a vzhled stranky; 8) Interni vyhledavani; 9) Pomoc,

zpétna vazba a chybové hlaSeni.

Tabulka 14: Vysledky heuristické analyzy'®

Faktor hodnoceni Primérné hodnoceni

Diivéra a duvéryhodnost 85%
RozloZeni a vzhled stranky 83%
Kvalita obsahu 81%
Pomoc, zpétna vazba a upozornéni 79%
Navigace a informacni architektura 78%
Domovska stranka 78%
Ukolov4 orientace 2%
Formulafe a vstupni data 66%
Interni vyhledavani 63%

Po konzultaci vysledki se zodpovédnymi zaméstnanci spolecnosti se dale bakalatska
prace v navrhu feSeni zabyva zlepSenim navigace a informacni architektury, jelikozZ ma
k piedeslé analyze nejblize. Ostatni nedostatky byly spole¢nosti piedstaveny a ta je bude

feSit samostatne.

192 H1. Analyza pouzitelnosti webu. H1.cz [online]. 2015.
193 Vlastni zpracovéni na zakladé vysledkd Heuristické analyzy.
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3.11 Data mining

Data miningova metoda je provedena pomoci dopliikku Data Mining Add-ins do
MS Excel 2013. Tento dopln€k vyuziva analytického feseni Microsoft Analysis
Services, které je ale pro bézné uzivatele pomérné slozité a nepfistupné, coz bylo také

hlavnim diivodem pro spojeni s MS Excel.*%

Pro potieby této prace je zdrojem dat databaze objednavek z GA. Vstupni tabulka
obsahuje ¢isla vSech objednavek a nazva produktii za rok 2014. MS Excel v analyze zasle
tabulku do Analysis Services, kde se data zpracuji a nasledné vrati jeji vysledky.
Pro pouziti dopliiku je nezbytné nutné mit nainstalovany MS SQL server, jelikoz Analysis
Services je jeho soucasti.’®® Vyuzita byla piilroéni verze Evaluation, kter4 je zdarma a je
pln¢ dostacujici. Spole¢nost si bude moci v tomto ¢ase alespon ovéfit, zda vyuziti této

techniky ma pro ni dostate¢ny vyznam a piinos.

3.11.1 Analyza ndkupniho kosiku

V bakalaiské praci jsou moznosti data miningu vyuZzity pro analyzu nakupniho
koSiku. Tato metoda vyuziva asocia¢nich pravidel a blize odhaluje, které produkty spolu
zakaznici nejcasteji nakupuji. Z pohledu internetového obchodu je to pomémée diilezita
informace, protoze na zakladé té€chto poznatkli mlze vytvaret zakaznikiim efektivngjsi

nabidku. 19

Analyzovana data je potieba nejprve transformovat tak, aby byly vysledky
co nejrelevantngjsi. Datové formaty musely byt sjednoceny, tdaje sefazeny vzestupné
podle ¢isla objednavky a odebrany napiiklad produkty, které zakaznik ziskal k ndkupu
jako darek a v kosiku se objevily automaticky. Po této transformaci bylo mozné data

nahrét do data miningového dopliiku.'%

1% EXCELENTNI TRIKY A NAVODY. Data Mining. Excelentnitriky.cz [online]. 2014.

195 Tamtéy.

196 Tamtéy.

197 EXCELENTNI TRIKY A NAVODY. Analyza nakupniho kosiku. Excelentnitriky.cz [online]. 2014.
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Tabulka 15: Ukazka udaji ze vstupni tabulky pro analyzu nakupniho kosiku'%

ID transakce Produkt

9714000002 Samsung UE40F6340
9714000012 Professor DV1505X
9714000030 Orava SU-102

9714000046 Moulinex SW611533
9714000068 Mora VT303GX

9714000068 Mora VDP 641 X

9714000081 Guzzanti GZ 33

9714000103 Changhong LED32C1600H 32"
9714000107 Amica TEF1532AA

V tabulce je vidét, ze Cislo objednavky 9714000068 se v ni vyskytuje 2krat S riznymi

produkty, coz je hlavni podstatou analyzy nakupniho kosiku.

Po provedeni analyzy bylo ziskano celkem 886 vysledkii S riznymi pravidly. VyuZita
byla jejich tabulkova interpretace.

Pravdépodobnostf  Vyznam [ Pravidlo

4,42 Limo Bar LB1230RAN -> Limo Bar LB100COLA

1,93 Turbohubice Jolly E4008 turbokartaé, Sacky do vysavaie Jolly MAX SG2 Samsung -> Samsung VCC4135
4,05 Concept VD8200 -> Concept VB2806

4,95 HP CZ111AE -> HP CZ112AE

4,42 Brother LC-123M - originalni -> Brother LC-123Y - originalni

4,22 Samsung EF-WN900BB flip pouzdro Galaxy Note3,Black -> Samsung Galaxy Note 1l (N9005) Black

Obrazek 12: Tabulkova interpretace vysledkii analyzy nakupniho kosiku'®

Co tedy tabulka s vysledky znazorfuje? Pravdépodobnost 100%, dulezitost 4,42
a pravidlo ,,Limo Bar LB1230RAN -> Limo Bar LB100COLAL®“ znamenaji, Ze
zékaznik, ktery si koupil ,Limo Bar LB1230RAN®“ si s nejvétsi moznou
pravdépodobnosti koupi i ,,Limo Bar LBIO0OCOLAL®. Vyznam tohoto pravidla 4,42 zase
iika, kolikrat se tato kombinace v datech opakuje. Cim vétsi je tedy vyznam, tim je

pravidlo spolehlivg;jsi.2%

198 Vlastni zpracovani na zakladg vysledki analyzy nakupniho kosiku.
199 Takté7.
200 EXCELENTNI TRIKY A NAVODY. Analyza nakupniho kosiku. Excelentnitriky.cz [online]. 2014.

78



3.11.2 Vysledky analyzy nakupniho koSiku

I kdyz pomérné zna¢na skupina vysledkll byla zfejma jesté pred provedenim analyzy,
maji vysledky pro spolecnost i tak sviij vyznam. Internetovému obchodu podrobnéji
a pichlednéji ukazuji, které produkty mize zakaznikim spolu nabidnout a v jaké
relevanci. Internetovy obchod tak muze ucinit napiiklad na produktovych kartach,
v nakupnim kosiku, vytvofenim setd v ramci podpory prodeje nebo v piipade, kdy si
zakaznik zakoupi pouze jeden produkt, mize mu dalsi doplikové produkty zaslat
s nabidkou napfiklad pomoci emailové kampané. Vyuzit by se data dala také

k personifikaci obsahu domovské stranky pii dal$i navstéve zakaznika.

3.12 Ziskané poznatky a navrhy na optimalizaci

Z provedené analyzy internetového obchodu bylo zjisténo, jaké jsou jeho hlavni silné
a slabé stranky. Byli blize analyzovani hlavni konkurenti a skupiny zakazniku, které
na internetovém obchodé¢ nakupuji. VSechny tyto poznatky jsou velmi cennymi zdroji pro

zpracovani optimalizace a zlepSeni slabych stranek v navrhu vlastniho feSeni.
Z analyzy vyplynuly nasledujici navrhy na optimalizaci:

e zlepsit SEO optimalizaci,

e provést navrhy na upravu informacni architektury a méfeni zmén,

e zvysit efektivitu a kvalitu PPC kampani,

e automatizovat analyzu konkurence a konkuren¢nich produkti,

e automatizovat vyhodnocovani klicovych ukazateld vykonnosti,

e vyuzit informace z analyzy ndkupniho koSiku pro zlepSeni nabidky

na produktovych kartach.
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4 VLASTNI NAVRH RESENI, PRINOS PRACE

V kapitole vlastnich navrhd feSeni této bakalafské prace jsou navrzeny vhodné
optimalizace slabych mist internetového obchodu, které vyplynuly z analyzy souc¢asného

stavu.

Navrhy se budou tykat oblasti SEO optimalizace, PPC kampani, webové analytiky,
analyzy konkurence a také procest, které souviseji S reportingem vykonnosti

internetového obchodu.

4.1 Navrhy SEO optimalizace

V casti SEO optimalizace jsou navrhnuty optimalizace On-Page faktorti a informacni
architektury na zédklad¢ klasifikacni analyzy klicovych slov. V ramci Off-Page faktort
jsou navrzeny moznosti linkbuildingu pro rozsifeni odkazového profilu a nastroj na jeho
nasledné sledovéni. Poslednim navrhem této €asti je navrh feSeni pro zlepSeni indexace

stranek ve vyhledavacich.

4.1.1 Klasifika¢ni analyza klicovych slov

Aby bylo mozné provést spravnou SEO optimalizaci, je nezbytné provést klasifikacni
analyzu klicovych slov, jejiZz podstata byla popsana v teoretickych vychodiscich.

V navrhové ¢asti je tedy jeji postup prakticky realizovan k ziskani novych poznatki.

4.1.1.1 Sbér kli¢ovych slov

Sbér klicovych slov byl proveden v nékolika krocich. Nejprve bylo nutné analyzovat
aktualni stav zkoumaného internetového obchodu a také analyzovat konkurenci.

Po ziskani potfebného prehledu a poznatki jiz nasledoval samotny sbér dat.

Pro ziskani kliCovych slov souvisejicich s oblasti elektroniky, byly zvoleny nastroje
prostredi Sklik a Google Adwords. Dalsi inspiraci byly také naseptavace a souvisejici

dotazy vyhledéavaci.
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Keyword Number of searches ~ Yearly trend Competition Cost@

= lednicky 3 I 407 K¢
— lednicka 257 I 469 K¢

lednicko valticky areal 2006 || 441 Kc
— lednicka s mrazakem 1577 I 322 Ke
= americké lednicka 1311 — 521 Kc
— lednicky s mrazakem 1069 | 401 Kc
— lednicka 867 — 3.55 K¢
= mini lednicka 838 | 3.30 Kc
= kombinované lednicky 762 | 4.68 K¢
— lednicky 7o I 3.89 Kc
— mala lednigka 459 — 312 Ke

lednicky a 469 | 41K
— vyprode] ledniéek 428 | 3.06 Ké
— lednicky s mrazakem dole 383 | 3.86 KC

lednicko valticky aredl ubytovani 336 Laplst MnEn | 413 Ke
— americke lednicky 3N LI PR | 6.23 KC
— lednika kombinovana 276 I 453 Ké

magnety na lednicku 275 LRIl | 172 KE

magnetky na ledniéku 257 LU R | 3.40 Ke

ubytovani lednicko valticky areal 257 ] | 523 Kc

Add all keywords )

Obriazek 13: Ukézka sbéru kli¢ovych slov z prostfedi Sklik?**

Ke vSem klicovym sloviim byly zaznamendny udaje o jejich primérmé mési¢ni
hledanosti, primérné cené za proklik v PPC systémech, mife konkurence nebo trendu

vyhledavani v jednotlivych mésicich.

B Mobini [l Celkem

Primé quben 2014
50 Mobilni zafizeni: 3 025 (10,4 %)
75 Celkem: 29 200

25tis.
125ts.
— — - [ | | [ [ [ [ | [ ] |
duben 2014 kvé évn éve sip 24 i is pro led no biezen 2015

Obrazek 14: Trend objemu vyhledavani dotazu "Lednice" ve vyhledavaéi Google?®

Extrahovana klicova slova z jednotlivych zdroji byla zapotiebi transformovat, aby
ve vystupu nebyly obsazeny duplicity a nesouvisejici dotazy. Ke kazdému spojeni byla
pfipojena potiebna data, ktera byla uvedena vyse. Vystupem bylo 7 222 kli¢ovych slov,
ktera byla interpretovana pomoci tabulky v MS Excel (viz tabulka ¢. 16).

201 Vlastni zpracovani z planovace kli¢ovych slov prostedi Sklik.
202 Vlastni zpracovani z planovace kli¢ovych slov prostiedi Adwords.
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Tabulka 16: Cast vystupu v MS Excel po dokon&eni sbéru kli¢ovych slov?®

Seznam -  Seznam — Sklik - Google - Google - Adwords -

hled. konk. CPC hled. konk. CPC

notebooky 595 253 60 2,52 12 100 100 9,31

mobilni 331776 69 3,65 22 200 100 6,99
telefony

tablety 157 761 69 4,03 8100 99 6,14

lednice 67 962 64 3,68 9900 95 10,36

pracky 44 960 74 4,83 2900 99 9,25

tablet 17 607 70 4,25 14 800 100 11,63

sluchatka 22 236 68 2,68 9900 96 3,65

stolni 28 300 63 2,24 590 97 4,73
pocitace

4.1.1.2 Clusterizace

Proces clusterizace byl proveden v nastroji OpenRefine, ktery obsahuje funkéni algoritmy
pro vykonani této ¢innosti. Obrazek ¢. 15 znazorfiuje algoritmus Fingerprint,

Cluster & Edit column "KW"

This feature helps you find groups of different cell values that might be alternative representations of the same thing. For example, the two strings "New York" and "new
york" are very likely to refer to the same concept and just have capitalization differences, and "Gédel" and "Godel" probably refer to the same person. Find out more ...

Method key collision v Keying Function | fingerprint v 870 clusters found
~ | # Choices in Cluster
2 2 * mobil samsung (1 rows) [w] mobil samsung
+ samsung mobil (1 rows) L'Ji\ %U
1

2 2 * susicka beko (1 rows) sudicka beko 2—6
o susi¢ka beko (1 rows)
# Rows in Cluster

2 2 o 3dbrylelg (1rows) [v] 3d bryle Ig i i
e 3dbrylelg (1rows) |

2—86
2 2 o folie na notebook (1 rows) [v] folie na notebook

» folie na notebook (1 rows) Average Length of Choices

Il Il
2 2 « varne konvice (1 rows) varné konvice

« varné konvice (1 rows) 4—34

Obrazek 15: Clusterizace v OpenRefineg?*

Vysledek clusterizace je znazornén na fadku 6 obrazku ¢. 16. Ve sloupci s oznacenim

»KW*“ jsou slova po tipraveé na spravny tvar a sloupec ,,KW_1 obsahuje vSechna klicova

203 Vlastni zpracovéani pomoci néastroje OpenRefine.
204 Taktéz.
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slova pfed provedenim clusterizace. Divodem je zachovani vstupnich dat v kone¢ném

vystupnim data setu.

5220 rows

Show as: rows records Show: 5 10 25 50 rows

Y Al ¥ Kw v OKW_1
1 15 6 brasna na notebook 15 6 brasna na notebook
2 15 6 notebook pouzdro 15 6 notebook pouzdro
3. 3.5 sata pevny disk 3.5 sata pevny disk
4. 3dbrjle 3d brjle, 3d bryle
5. 3d bryle ag-310 3d bryle ag1310
6. 3dbrjlelg 3dbryle Ig, 3d bryle Ig
7. 3dbrjle Ig 3ag-5250 3d bryle Ig ag-s250
8. 3dbrjle Ig détské 3d brjle Ig détské
9. 3dbryle panasonic 3d brile panasonic

¥ Seznam - hledanc ¥ ' Seznam -

133

195

36550, 1250 570,610

159.0, 22.0 62.0,62.0

konkur ¥ Sklik -cenazapr ¥ Google - hledano: ¥ Google - konkurer ¥ Adwords -

43

226,257

236,232

0
0

590.0, 140.0

110.0, 20.0

0
0
0

20

10

0
110

100.0,980

98.0,100.0

0
0
0

B4

75

0
99

Obrazek 16: Vystup v programu OpenRefine po clusterizaci kli¢ovych slov?®

621,682

751,727

cenaz

Kromé¢ klicovych slov byly oddéleny ¢arkou tdaje o hledanosti, konkurenci a cené

za proklik. Pro provedeni potiebnych operaci bylo nutné pro kazdy sloupec definovat,

jaka operace se ma s Cisly provést. Vyuzito bylo skriptu v jazyce GREL, pomoci kterého

byla data ve sloupcich sectena, respektive zprimérovana.

Expression

Custom text transform on column Seznam - hledanost

Language | Google Refine Expression Language (GREL) v

Preview History

row value

1 133

2. 195

3. 48

4. 3655.0,125.0
5. 28

6. 159.0,220

forFach (value.split (', '), a,a-toNumber (}) .sum()

Starred Help

forEach(value.split{',"),a,a.toNumber()).sum()

133
195
49
3780
28
181

Obrazek 17: Seéteni hodnot hledanosti kli¢ovych slov v OpenRefineg?%

205 Vlastni zpracovéani pomoci néastroje OpenRefine.

206 Taktéz.
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Custom text transform on column Seznam - Konkurence

3 |with(value.split(','), &, forEach{a, b, b.tcNumber()).sum{)
a.length()) .replace ("NA", "") .toNumber ()

3
3
1 Preview History Starred Help
! row value with(value.split(","), a, forEach(a, b, b.toNumber(}).sum() /
) a.length()).replace("NA","").toNumber()
1 43 43
3 2. 37 37
! 3 04M 4
4. 570 59
I 61.0
5 62 62

Obrazek 18: Priimér konkurenénich hodnot v OpenRefine?””

/

Expression Language | Google Refine Expression Language (GREL) v

Po provedeni piislusnych operaci ve vSech sloupcich byl nachystan vystup s celkovym

poctem 5220 kli¢ovych slov.

5220 rows

Show as: rows records Show: 5 10 25 50 rows

¥ Al v Kw ¥ Kw_1
1. 156 brasnana notebook 15 6 brasna na notebook 133 43
2. 156 notebook pouzdro 15 6 notebook pouzdro 195 37
3. 3.5satapewnj disk 3.5 sata pevny disk 49 41
4. 3dbryle 3d bryle, 3d bryle 3780 59
5. 3dbrjle ag-310 3d brile ag-310 28 62
6. 3dbrjielg 3d brile Ig, 3d bryle Ig 181 62
7. 3dbrjlelg ag-s250 3d bryle Ig ag-s250 21 62
8. 3dbrilelg détské 3d bryle g détské 16 81
9. 3dbrile panasonic 3d brile panasonic 193 50

Obrazek 19: Vystup po clusterizaci z OpenRefine?®

4.1.1.3 Klasifikace kli¢ovych slov

o

o
9

¥ Seznam - hledan¢| ¥ | Seznam - Konkur ¥ SKiik - cenaza pro | ¥ Google - hiedano: ¥ Google - konkure | Adwords - cenaz

0
0

0
6.015000000000001
6.48

739

142

0

238

V procesu Klasifikace byla jednotliva kli€ova slova tfidéna celkem do 21 ruznych

dimenzi, ktera by se dala nazvat jejich spolecnym jmenovatelem. Dimenze Technologie

tedy obsahuje kuptikladu hodnoty typu 3D, Bluetooth nebo LED.

207 Vlastni zpracovani pomoci nastroje OpenRefine.
208 Taktéz.
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KW A Kategorie A Druh hd T i A Vlastnost hd Uréeni hd Vyrobce ¥
15 6 brasna na notebook brasny na notebook

15 & notebook pouzdro pouzdra notebook

3d bryle bryle 3d

3d bryle lg bryle 3d Iz

3d bryle panasonic bryle 3d panasonic
3d bryle pro tv samsung bryle 3d pro tv samsung

3d bryfle samsung ssg 5100gb bryle 3d samsung

@ o e |

w

3d monitor monitary ad

10 |3d projektor projektory 3d

11 | 3d televize aktivni nebo pasivni televize 3d aktivni, pasivni

12 |3d televize panasonic televize ad panasonic

Obriazek 20: Ukazka &asti klasifikace kli¢ovych slov do jednotlivych dimenzi?®®

4.1.1.4 Vizualizace dimenzi

Dulezitou ¢asti pro ziskani potfebnych poznatku je vizualizace dat. Vizualizovany byly

jednotlivé dimenze a jejich kombinace S vyuzitim kontingenénich tabulek v MS Excel.

Na grafu €. 12 niZe je znazornéna vizualizace kombinace dvou dimenzi. Dimenzi Oblast
v tomto piipadé tvofi slovo Vestavné a dimenzi Kategorie jednotliva slova, ktera byla
vyznacena na 0se X (napft. digestofe, kdvovary, lednice atd.). Hodnoty grafu znazoriuji

prumérnou mé&si¢ni hledanost v sou¢tu vyhledavact Google a Seznam.

Vestavné

18 000 15941
16 000
14 000
12 000
10 000
8 000
6 000

4000 2655
5000 733101210411533 504 631 ;55 848 428 1040 920 53, 784 290

o—---__i— —_— I EE = I

F O ¢ JE R R

S I N & ey &g N 3
& O N M A~ SFSENS Y
FFE T TG T F T FFE T
& & & X Y S
&
Q

M Celkova hledanost

Graf 12: Vizualizace dimenzi Oblast a Kategorie?'

209 Vlastni zpracovani na zakladé vysledki klasifika¢ni analyzy kli¢ovych slov.
210 Taktéz.
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4.1.2 Navrhy optimalizace informa¢ni architektury

Na zékladé ziskanych poznatkii z analyzy soucasné informacni architektury, analyzy
konkurence a klasifika¢ni analyzy kli¢ovych slov, jsou provedeny navrhy optimalizace

informacni architektury.

Optimalizace informa¢ni architektury se tyka nasledujicich oblasti:
e Clenéni kategorii na vSech jejich trovnich,
e zmeény ve struktufe filtrii na produktovych kartach a kategoriich,
e navrhy novych parametrt jednotlivych filtrt.

Ptinos navrhovanych zmén pro SEO optimalizaci je primarné ve snizeni zanofeni

informacni architektury od hlavni turovné menu az po koneény produkt.

Pozitivum lIze také najit ve vytvoreni novych cilovych URL adres, ¢imz vznika moznost
vétSiho zasahu v organickém vyhledavani nebo ptesnéjsim cileni placenych kampani.
Internetovy obchod tedy bude mit vice moznosti, jak zdkaznikiim nabidnout piesné to,
co hledaji, jelikoz ndvrhy optimalizace koresponduji S jejich zdjmem, ktery vyplynul

z klasifikacni analyzy klicovych slov. Dal$im pfinosem je moznost presnéjSiho

a rychlejsiho vybéru produkti pomoci filtrd.
Optimalizaci filtra u vyrobcu kategorie ,,Sporaky*“ znazoriuje nasledujici tabulka.

Tabulka 17: Navrh zmén v Fazeni parametri ve filtrech vyrobci kategorie ,,Sporaky“?!

Aktualni stav Novy navrh ‘

Amica Mora
Beko Amica
Bosch Gorenje
Candy Beko
Electrolux Bosch

211 Vlastni zpracovani na zakladé vysledkd klasifika¢ni analyzy kli¢ovych slov.
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Jak lze na aktualnim stavu pozorovat, parametry jsou fazeny abecedné, coz je na jednu
stranu prehledné, ale nevystihuje to zajem zakaznikd. Novy navrh je tedy pfizptisoben
tak, aby nejoblibenéjsi vyrobci byli ihned k dispozici v horni ¢asti filtrace, jelikoz je
viditelnych pouze prvnich pét parametrti. Dalsi jsou poté k dispozici az po rozbaleni celé

nabidky. Zajem zékaznikl o jednotlivé vyrobce znazoriuje graf ¢. 13.

Primérna mési¢ni hledanost vyrobcil v kategorii Sporaky
6000 5250

4000
2000
750 552 277 258 118
0 [ | I
mora amica gorenje beko bosch fagor

B Prumérnd mési¢ni hledanost

Graf 13: Zajem zakazniki o vyrobee v kategorii ,,Sporaky*?2

Dalsi priklad zmén v informacni architektufe je znazornén na struktufe prvni Grovné

hlavniho menu.

Tabulka 18: Navrh optimalizace 1. irovné hlavniho menu?®

Aktualni

i Elektronika Mobily, GPS Foto, kamery PocitacCe, tablety
PC doplr{lv(y, Bilé zbozi Malé spotiebice -
kancelar
Novy navrh TV, elektronika Telefony, GPS PC, Notebooky Tablety, herni
struktury konzole
Foto, kamery Bilé zbozi Malé doméc PtisluSenstvi

spotiebice

Kompletni navrh optimalizace informacni architektury je uveden v piiloze této bakalarské

prace. Vizualizace je provedena softwarem XMind.

212 Vlastni zpracovani na zakladg vysledki klasifika¢ni analyzy kli¢ovych slov.
213 Taktéz.
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4.1.3 On-Page faktory

Spravné nastaveni On-Page faktort je zakladem SEO optimalizace. Pro tcéely navrhu
V ramci této bakalaiské prace je tato ¢ast zaméfena na spravné nastaveni jednotlivych

prvku. Jejich poradi nize je fazeno tak, aby odpovidalo jejich dilezitosti.

4.1.3.1Title

Obsah titulku stranky je velmi dulezity, jelikoz vystihuje nazev stranky.
Ve vyhledéavacich je také nejvice viditelnym textem. V titulku je dualezité poradi slov,

jelikoz slovo uvedené diive ma vétsi vahu nez slovo po ném nasledujici.

Navrh titulku homepage

<title> OKAY — nejvétsi e-shop se sortimentem elektra, nabytku a pneu v CR </title>

Navrh titulku na arovni kategorie

<title> LED Televize | OKAY .cz </title>

Navrh titulu na drovni produktu

<title> LG 32LB550U 32" | OKAY .cz </title>

4.1.3.2 Texty

Dalsim dilezitym prvkem SEO optimalizace je obsah textd, které se vyskytuji
na cilovych strankach. Texty nesmi byt kliCovymi slovy pieoptimalizované a vyskytovat
by se mély Vv rtznych slovnich obratech, aby byly vytvofeny nejen pro vyhledavaci

roboty, ale také pro zakazniky. Text musi tedy pfinést uzitek vSem stranam.

Navrhem optimalizace obsahovych textl je vyuziti vystupu klasifika¢ni analyzy

klicovych slov, kdy je kazdému kli¢ovému slovu doplnéna cilova URL adresa. Za pomoci
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http://diskuse.jakpsatweb.cz/?action=vthread&topic=46970
http://diskuse.jakpsatweb.cz/?action=vthread&topic=46970

jednoduchého filtrovani je mozné velmi rychle zjistit, jaka kli¢ova slova a slovni spojeni

mohou byt pro optimalizaci obsahu cilové stranky zajimava.

V tabulce ¢. 19 je uvedena ¢ast vystupu z klasifika¢ni analyzy kli¢ovych slov, ktera je jiz
doplnéna o cilové URL adresy k jednotlivym klicovym slovim. S tabulky tedy lze zjistit,
jaké vlastnosti nebo piiznaky potencialni zakazniky zajimaji a na které by se text mé¢l

obsahové zamé¢fit. Piiklad je uveden na kategorii LED televizi.

Tabulka 19: Cilové URL adresy pro optimalizaci texti?!*

KW Cilova URL adresa
televize led samsung http://www.okay.cz/led/
levné televize led doprava zdarma http://www.okay.cz/led/
led televize vyprodej http://www.okay.cz/led/
televize Ig led http://www.okay.cz/led/
televize panasonic led http://www.okay.cz/led/
televize philips led http://www.okay.cz/led/
led televizor s integrovanym dvd http://www.okay.cz/led/
levné televize led http://www.okay.cz/led/

Kompletni vystupy jsou dobrymi podklady zejména pro copywritery spole¢nosti. Jejich

vyuziti je primarné ve zdroji informaci pro psani efektivnich a obsahové pfinosnych texta.

4.1.3.3 URL a presmérovani

Pro SEO optimalizaci je dobré vytvaret URL adresy s co nejjednodussi strukturou.
Dulezité je také hlidat, aby odkazy nevedly na chybové stranky s protokolem 404. Pokud
zakaznik pies takovou stranku na internetovy obchod pfijde, negativné to ovliviuje jeho

chovani. Aby se takova situace co nejvice eliminovala, musi byt provedeno pfesmérovani.

Internetovy obchod zkoumané spole¢nosti vytvari automatické pfesmérovani zaniklé
URL adresy na novou v piipadé, Ze dojde ke smazani adresy ptvodni, nicméné problém

nastava, kdyz je tato URL jiz n€kolikata v poradi.

214 Vlastni zpracovani na zakladé vysledkd klasifika¢ni analyzy kli¢ovych slov.
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Prikladem muze byt URL adresa http://www.okay.cz/3d-3/, ktera zakaznika odkazuje
na nabidku 3D televizi. Jak 1ze na URL pozorovat, ¢ast ,,-3* udava, ze se jedna v poradi
jiz o ¢tvrtou URL adresu. (prvni URL neobsahuje identifikacni Cislo). Piavodni URL
http://www.okay.cz/3d/, ale aktualné vraci chybovou hlasku protokolu HTTP 404, tak
jako adresa http://www.okay.cz/3d-1/. URL adresa http://www.okay.cz/3d-2 dokonce

sméfuje tplné na jinou kategorii, neZ jsou 3D televize.

Z pohledu SEO optimalizace je pfi zaniku ptiivodni URL nutné zajistit jeji presmérovani
na URL adresu novou, jelikoz néjakou dobu trva, nez vyhledavaci robot tuto zménu zjisti.

Ve vysledcich vyhledavani by jinak zakaznika sméfoval na chybovou stranku.

Navrh optimalizace této ¢asti spociva primarné v pribézné kontrole chybovych stranek
s chybou HTTP 404 pomoci nastroje Search Console, ve kterém lIze snadno zjistit, které
URL adresy obsahuji nejen tuto chybu, ale i chyby dalsi. Reseni eliminace téchto chyb je

navrzeno pomoci ptesmérovani protokolem HT TP 301.

Dalsim navrhem je dodrzovani struktury a ptesnosti cilovych URL adres, jelikoz jsou
adresy s podobnou strukturou (viz http://www.okay.cz/3d-2/ a http://www.okay.cz/3d-3)
cileny na rizné kategorie produkti. V idealnim ptipadé tedy URL adresa
http://www.okay.cz/3d-2/ ma mit strukturu http://www.okay.cz/3d-projektory/ a adresa
http://www.okay.cz/3d-3/ strukturu http://www.okay.cz/3d-televize/.

4.1.3.4 Nadpisy

Vyznam vyskytu klicovych slov v nadpisech dnes jiz neni tak dtlezity jako v minulosti,
ale je stale potiebnym. Spravnym znacenim nadpisi je vyrazné usnadnéna orientace

vyhledavaciho robota v HTML kddu a zakaznika v samotném textu.

Na produktovych kartach internetovy obchod aktualné vyuziva nadpisy celkem ve tit‘ech
urovnich, kdy prvni tirovei znaci nazev produktu, druha urovein parametry a treti
uroven nadpisy v paticce stranky. Dalsi dulezity nadpis pro orientaci, kterym je popis

produktu, je ale v koédu zaznacen jako odkaz.
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Pro lepsi orientaci v textu a optimalizaci kodu je tedy doporuceno vytvorit nad popisem
produktu novy nadpis H2, ktery bude znacit, Ze zacina cast s popisem produktu a kon¢i

¢ast s prodejnimi informacemi.

Piiklad optimalizace struktury nadpisu H2:

<h2> Popis LG 42LB550V 42" <h2>

4.1.3.5 Meta description

Popisek obsahu stranky uréuje v hlavi¢ce stranky meta description. Dilezitost tohoto
tagu pro vyhledavaci roboty v posledni dobé¢ také klesa a jeho vyznam se spise chyli
k tomu, aby texty v ném obsazené byly tzv. Call-2-Action a zvySovaly tak ukazatel CTR.

Optimalizace navrhu meta description spo¢iva ve vytvareni popiski, které budou
v zédkaznicich vzbuzovat zdjem a indikovat pfinos. Za timto Ucelem je doporuceno
vytvafet u nejzajimavéjSich kategorii a produktl textace manualné. U zbylych kategorii
lze tvorbu popisu mirné automatizovat, kdy se do n¢& budou automaticky dosazovat

zvolené parametry.

Navrh meta description na homepage:

<meta name=""Description’* content="V OKAY nakoupite elektroniku, bilé zbozi,
pneumatiky a nabytek za ty nejlepsi ceny. Vice jak 100 000 produkti skladem
S moznosti osobniho odbéru na 90 pobockach v CR!"'>

Navrh automatického meta description na urovni kategorie:

<meta name=""Description” content="Kvalitni <Nazev kategorie> nakoupite v
OKAY za ty nejlepsi ceny s moznosti osobniho odbéru na 90 pobockach v CR!
V nabidce naleznete <Nazev kategorie> <oddeleni 1>, <oddeleni 2>, <oddeleni 3>
nebo <oddeleni_4>."">

V zavorkach jsou uvedena jména proménnych, do kterych se automaticky dosadi

parametry na zékladé€ uZivatelského dotazu.
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Vysledny popis by p¥i zadani dotazu ,, Televize* vypadal nasledovné:

Kvalitni televize nakoupite v OKAY za ty nejlepsi ceny s moznosti osobniho odbéru
na 90 pobockach v CR! V nabidce naleznete televize 3D, Cestovni, Designové nebo
LED.

4.1.3.6 Meta keywords

Tag meta keywords dnes, az na malé vyjimky, vyhledavace ignoruji kvtli jeho pomérné
castému zneuzivani. Spolecnost tento tag stale pomérné ¢asto vyuziva s velkym poctem
klicovych slov. Doporuéeno je tedy tento tag uplné vynechat, ptipadné zatadit do né&j jen

par zakladnich kli¢ovych slov, ale neni to nutnou podminkou.

4.1.3.7 Tagy pro socialni sité

Prezentace na socidlnich sitich je dnes pro kazdou spolecnost velmi dilezitd. Aby se
na socialnich sitich zobrazovaly pii sdileni informaci spravné udaje, byly pro tyto potieby

vytvofeny specialni meta tagy.

Spolecnost aktudlné tyto tagy v HTML kodu nevyuziva, proto je v radmci jejich
optimalizace doporuceno zafazeni tagi pro socialni sité, na kterych se spole¢nost nejvice

prezentuje - Facebook a Google+.

<l—Facebook Open Graph Meta Tags-->

<meta property="og:title" content="OKAY — velky vybér elektra, nabytku a
pneu" />

<meta property="0g:type" content="article" />

<meta property="0g:image"
content="http://www.okay.cz/img/design/fb_logo_okay.jpg" />

<meta property="og:url" content="nhttp://www.okay.cz/" />

<meta property="0g:description™ content="Na eshopu OKAY naleznete velky
vybér sortimentu za skvélé ceny. Neustale pro Vas chystame zajimavé akce a
soutéze. Sledujte nas a bud’te vzdy o krok napted!" />
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<l—Google+ Meta Tags-->

<meta itemprop="name" content="OKAY - velky vybér elektra, nabytku a pneu ">
<meta itemprop="description" content=" Na eshopu OKAY naleznete velky vybér
sortimentu za skvélé ceny. Neustdle pro Vas chystame zajimavé akce a soutéze.
Sledujte nas a bud’te vzdy o krok napted!" ">

<meta itemprop="image" content="http://www.okay.cz/img/design/fb_logo_okay.jpg

II>

4.1.4 Off-Page faktory

Po provedeni navrhti optimalizace On-page faktort je dilezité se zaméfit i na faktory
Off-Page. Navrzeny jsou tedy optimalizace zakladnich nedostatkd, které byly zjistény
vstupni analyzou soucasné¢ho stavu. Navrhy optimalizace se tykaji zpétnych odkaz,
zlepSeni Anchor textli a také vybéru vhodného néstroje, kterym by spolecnost mohla

sledovat, jak se ji dafi na téchto faktorech pracovat.

4.1.4.1 Zpétné odkazy

Spolec¢nost disponuje oproti konkurenci relativné¢ malym mnoZstvim zpétnych odkaz
z referen¢nich domén. Je tedy zapotiebi rozvijet odkazovy profil pti zachovani jeho

piirozenosti.

V ramci navrhu zlepseni odkazového profilu, je doporuceno zaméfit se na tvorbu vice
kvalitnich zpétnych odkazli za ucelem zvySeni kvality odkazového profilu a zlepSeni

pozic ve vyhledavacich.

Jako zdroje téchto kvalitnich odkazii jsou doporuCeny tematické ¢lanky k danému
produktu, ¢lanky s rady a tipy, které lidé budou mezi sebou sdilet, kvalitni PR ¢lanky
na oveétenych webech nebo také tematické weby s kvalitnim profilem zpétnych odkazi.
Inspiraci na dalsi referencni domény muze tvofit i lepsi konkurence. Naopak nejsou

doporuceny internetové katalogy, které kvalité odkazového profilu spise skodi.

Tvorba odkazového profilu by méla byt ptirozena. Nemélo by tedy byt vytvareno velké

mnozstvi odkazli z jedné referencni domény. Tento krok mize mit pozitivni vliv
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na vyhledava¢ Seznam, u vyhledavace Google je tomu ale pfesné naopak. Neni tedy
doporuceno vytvaret vice jak 200 zpétnych odkazi z jedné referencni domény na jednu
vstupni stranku. Maximalni pocet odkazii by poté mésicné nemeél presahnout

1000 zpétnych odkazi.

4.1.4.2 Anchor texty

Tak jako platilo u odkazového profilu, i Anchor texty musi byt pfirozené. Tvofeny by

vvvvvv

Pro zlepSeni Anchor texti je doporu¢eno nevyuzivat texty tvaru ,,Zde* a nahradit tyto

vyrazy vice specifickymi, které presnéji vystihuji, co dany odkaz vyjadiuje.

Puvodni Anchor text

,»V nabidce mame nékolik typli uv€ru, sami si tak miZzete urcit délku a vysi jeho
splaceni. Vice zde.*

Novy Anchor text

,V nabidce mame nékolik typl Gvéru, sami si tak muzete urcit délku a vysi jeho
splaceni. Aktualni nabidka tvérd.

Anchor text po Gprave jiz naplno reflektuje, co se po nim skryva, coz je hlavnim cilem

této optimalizace.

4.1.4.3 Vybér nastroje pro sledovani odkazového profilu

Jelikoz je kvalita odkazového profilu opravdu dilezitou soucasti SEO, existuje fada
nastrojit pro jeho aktivni sledovani. Mezi nejznaméjsi nastroje na trhu patii Ahrefs
a Majestic SEO. Tyto nastroje byly v této Casti bakalaiska prace prakticky otestovany

a byl vybran ten, ktery je pro spolecnost nejvyhodnéjsi.

Vyhody a nevyhody, které byly zaznamenany v ramci jejich testovani, zndzornuje

nasledujici tabulka.
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Tabulka 20: Vyhody a nevyhody nastrojii Ahrefs a Majestic SEQ?%°

Vyhody Vétsi mnozstvi dat oproti konkurenci Uzivatelska privétivost
Nevyhody | Mensi mnozstvi nastroji Chybi analyza klicovych slov
Vyhody Velké mnozstvi nastroju Duavéryhodnéjsi metriky
Nevyhody | Horsi uzivatelské rozhrani Chybi analyza socialnich siti

Dalsi faktory, které mohli ovlivnit rozhodovani, jsou naklady na provoz a podpora
¢eského trhu. Bylo ale zji$téno, ze finan¢ni naklady jsou na oba nastroje v zékladni verzi

stejné ve vysi 79 $ mési¢né a prakticky totozna je i podpora ¢eského trhu.

Na zaklad¢ provedené analyzy a testovani je spole¢nosti doporuceno vyuzit nastroj
Ahrefs, ktery se pro pocate¢ni analyzy odkazového profilu jevil lepsim hlavné svou
uzivatelskou piivétivosti. V budoucnu je ale mozné zvazit ptechod na nastroj Majestic

SEOQO, protoze obsahuje vétsi mnozstvi nastrojii pro pokrocilejsi analyzy.

4.1.5 Indexace stranek pro vyhledavace

Pro optimalizaci HTML kodu a zlep$eni indexace stranek ve vyhledavani je doporuc¢eno
vyuziti strankovacich tagi, které se umist'uji do sekce <Head> a vyuzivaji canonického
odkazovani. Tento tag splituje doporuceni spole¢nosti Google, jako moznost oznameni
robotovi pii prochazeni stranek, ktera stranka je prvni, kterd po ni nasleduje a ktera
je posledni. Vyuziti tento zptisob naléza zejména v piipadé, kdy se na strankach pouziva

fazeni produkti za pomoci jazyka AJAX.

Nasazeni kodu je doporuceno pro vSechny kategorie produktd. Navrh konkrétniho feseni

je zndzornén na kategorii mobilnich telefont.

Navrh strankovani na prvni strance:

<link rel="canonical" href="http://www.okay.cz/mobilni-telefony/" /><link rel="next"
href="http://www.okay.cz/mobilni-telefony/2" />

215 Vlastni zpracovani na zakladg testovani néstrojii Ahrefs a Mejestic SEO.
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Navrh strankovani od druhé do predpoledni stranky:

<link rel="canonical" href="http://www.okay.cz/mobilni-telefony/2"/>
<link rel="prev" href="http://www.okay.cz/mobilni-telefony/" />
<link rel="next" href="http://www.okay.cz/mobilni-telefony/3" />

Navrh strankovani na posledni strance:

<link rel="canonical" href="http://www.okay.cz/mobilni-telefony/11" /><link
rel=,,prev" href=" http://www.okay.cz/mobilni-telefony/10 " />

DalSim navrhem pro rychlejsi indexaci stranek, ktery se tykd vyhledavace Google,
je vyuziti socialni sit¢ Google+ nebo portalu Youtube. Zvefejnénim nové nebo
aktualizované URL adresy s novym obsahem na téchto portalech, je mozné nabidnout
vyhledavaci Google dilezité stranky k diiveéjsi indexaci, nebot’ budou uloZeny ptimo na

jejich serverech a tedy diive k dispozici

4.2 Navrhy méreni provedenych zmén

Aby bylo mozné navrhované zmény 1épe vyhodnocovat, je nutné je méfit. Nasledujici
Cast bakalarské prace se vénuje méieni navrhovanych optimalizaci, které byly navrzeny

v ¢asti SEO optimalizace, konkrétngji v oblasti informacni architektury.

Zékladni méfeni navrzenych zmén je doporuceno sledovat pomoci nastroje Google
Analytics, ktery jiz spole¢nost vyuziva. S navrhovanych optimalizaci ale prozatim nelze

méfit vyuzivani filtrli. NavrZeno je tedy moZné feSeni této problematiky.

4.2.1 Meéreni filtra

Néavrh méfeni vyuZivani filtr uZivateli internetového obchodu je navrZeno pomoci
nastroje Google Tag Manager. Protoze je mozné tento nastroj propojit s Google

Analytics, jsou jednotliva kliknuti na filtry méteny jako udalosti.
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Aby bylo mozné zacit s méfenim pomoci Google Tag Manageru, musi se v tomto nastroji

vhodné nastavit vSechny parametry.

4.2.1.1 Nastaveni proménnych

Nejprve je nutné nastavit proménné, ve kterych se budou potfebna data odesilat pies

Google Tag Manager do Google Analytics.

Tabulka 21: Nastaveni proménnych v GTM?®

Nazev hodnoty Hodnota Vysvétleni hodnoty
Tracking ID {{ID_UA}} Proménna s ID Google/Universal Analytics
Category {{eCategory}} Proménna s nazvem kategorie
Action {{eAction}} Proménna s nazvem filtru
Label {{eLabel}} Prommeéna s hodnotou filtru

4.2.1.2 Nastaveni triggeru

V druhém kroku nastaveni méfenti filtril je nutné vytvofit trigger, ktery se spusti v ptipadé
oznaceni piislusného filtru. V GTM je tedy navrzen trigger typu click, ktery se aktivuje
Vv ptipadg, ze se spusti stejnojmenna udalost. Jeho spusténi probéhne ovsem pouze tehdy,
pokud ID v HTML kodu obsahuje fetézec ,,af™. Timto fetézcem jsou totiz oznaceny pouze

filtry a kazdé ID je tedy unikatni.

Tabulka 22: Nastaveni triggeru v GTM?Y

Nastaveni triggeru Typ udalosti a podminky Vysvétleni triggeru
Event Click Typ udalosti
Trigger Type Click Typ triggeru
Fire On Click ID contains af Podminka se spusténim triggeru

4.2.1.3 Nastaveni tagu

Po vytvoifeni proménnych a triggeru je mozné vytvorit tag s nastavenim méfeni. Na zavér

musi byt také definovano, v jakém piipadé se ma spustit.

216 Vlastni zpracovéani na zakladg nastaveni nastroje Google Tag Manager.
217 Taktéz.
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Tabulka 23: Nastaven tagu v GTM?8

Nastaveni tagu Hodnota Vysvétleni hodnoty
Choose Product Google Analytics Vybér produktu
Choose a Tag Type | Universal Analytics Vybér typu méteni
Tag Type Universal Analytics Vybér typu tagu
Tracking ID {{ID_UA}} Proménna s ID Google/Universal Analytics
Track Type Event Nastaveni méfeni udalosti
Category {{eCategory}} Proménna s ndzvem kategorie
Action {{eAction}} Proménna s nazvem filtru
Label {{eLabel}} Proménna s hodnotou filtru
Fire On Click (OnClick_Filtry)  Spusténi tagu

4.2.1.4 Kod pro odeslani hodnot

Po nastaveni vSech parametri v GTM, je mozné nastavit méfeni v HTML kodu. Tento
krok je proveden piidanim nasledujiciho kodu ke kazdému checkboxu, ktery umoziuje

filtraci. Odeslani dat probiha pomoci metody datalayer.push a udalosti OnClick.

Nastaveni dataLayeru:

onclick="dataLayer.push({'event": 'ga.event’,'eCategory"
'<nazev_kategorie>','eAction’:'<nazev_filtru>','eLabel’: '<hodnota_filtru>'})"

4.2.1.5 Odeslani hodnot do Google Analytics
Odeslani hodnot se provede automatickym doplnénim hodnot misto proménnych.

Ceny

1500 34 500

IHNED k odeslani (10)

~| Oddéieni

« Blesky

_|_Digitalni kompakty (58)
| Digitalni zrcadlovky

Objektivy (2)

Obrazek 21: Filtrace produkté?®®

218 Vlastni zpracovani na zakladé nastaveni nastroje Google Tag Manager.
219 Vlastni zpracovani dle zdroje OKAY. Foto, kamery. Okay.cz [online]. 2015.
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V pripad¢ oznaceni filtri, jak zndzornuje obrazek ¢. 21, se v dataLayeru odeslou

nasledujici udaje.

onclick="dataLayer.push({'event". 'ga.event','eCategory": 'Digitalni
fotoaparaty','eAction’:'Oddéleni’,'eLabel": 'Blesky'})"

onclick="dataLayer.push({'event': 'ga.event’,'eCategory": 'Digitalni

fotoaparaty','eAction’:'Oddéleni','eLabel’: 'Digitalni zrcadlovky'})"

Pocty kliknuti na jednotlivé filtry jsou zaznamenavany V realnem case i historicky. Je
tedy mozné vyuzivani filtrG analyzovat a vyhodnotit pfinos jednotlivych doporuceni

optimalizace informacni architektury v ramci této bakalaiské prace.

Udalosti Vytwait zkratku -

Udalosti Zobeazit vie. Udalosti

Aktualni podet aktivnich uzivatel( na webu:

W sTOLNi POiTAS “

— a
Akce uddlosti Stitek uddlosti Uddlosti (poslednich 30 min) 4
1 Oddélen Digisint zzcadiov 1 s

2 Oddler Bl B a211%

Obrazek 22: Ukazka méreni filtri v Google Analytics??’

4.3 Navrh optimalizace PPC kampani

PPC kampané patii ve spolecnosti mezi jeden z primarnich zdroji navstévnosti a jsou
tedy pomérné€ dobfe rozvinuty a strukturovany. Navrhova ¢ést této bakalaiské prace tedy
neni zaméfena na vytvaieni kampani novych, ale na jejich vétsi efektivitu, personalizaci

a optimalizaci z pohledu vykonnosti a celkovych nakladu.

4.3.1 Long tailové kampané

Vyuzitim long tailovych vyrazii je mozné zefektivnit vykonnost jednotlivych kampani.

V této oblasti optimalizace nalezne znovu uplatnéni vystup klasifikacni analyzy

220 Vlastni zpracovani na zakladé dat z Google Analytics.
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klicovych slov, kterd byla zpracovana v této bakalarské praci, nebot mimo dat
0 hledanosti, obsahuje také informace o primérnych cenach za kliknuti nebo data

konkurenci v reklamnich systémech Sklik a Google Adwords.

V navrhu optimalizace PPC kampani je tedy doporuceno vyuzit data z této analyzy
a ziskat z ni takové vyrazy, na které cili malé procento konkurence a lze tedy za nizsi
naklady dat zakaznikim odpovéd’ na jejich specifické dotazy. Ty jsou obvykle i vice

konverzni, coz by se mélo pozitivné projevit na celkové vykonnosti PPC kampani.

Ptiklad long tailovych klicovych slov, kterd vyplynula z analyzy, zndzornuje nasledujici

tabulka ¢&. 24.

Tabulka 24: Long tailova kli¢ova slova??*

Kliové slova Celkova Priimérna Priimérna cena za
hledanost konkurence proklik
kuchynské roboty pro domécnost 2231 38,50 3,35
ostatni pfislusenstvi pro mobilni telefony 2222 21,50 0,00
holici strojky pro muze philips 1983 34,50 2,10
elektrické holici strojky panské 1160 34,50 3,05
laserové tiskarny pro domacnost 650 33,50 1,85
myc¢ky na nadobi 45cm 395 34,50 2,07

4.3.2 Personalizace reklamnich sdéleni

Dalsim navrhem optimalizace placenych PPC kampani je zafazeni personalizatort
do reklamnich sdéleni. Ve své podstaté se jedna se o proménné, diky kterym lze do reklam
zatadit informace, ktera jsou pro zakaznika zajimavé a konkurence je ve vétsing piipadech
neuvadi. Tim se 1ze od ni vyrazné€ odlisit a dochézi k vytvoteni konkuren¢ni vyhody, coz

je pro zaujeti potencialniho zakaznika velmi dilezité.

4.3.2.1 Zdroje a ziskani potfebnych dat

Vhodnym zdrojem dat pro vytvofeni personalizatori je soubor S reportem zboZzi
ze srovnavace Heureka nebo XML feed s produkty internetového obchodu. Tyto soubory

obsahuji potfebna data o produktech, jako je jejich cena nebo zatazeni v kategorii.

221 Vlastni zpracovani na zakladé vysledkd klasifika¢ni analyzy kli¢ovych slov.
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Pro praci se soubory je v ramci optimalizace vyuzit program OpenRefine, ktery dokaze

pracovat se soubory XML nebo XLSX a pomoci skriptl z nich ziskat potfebna data.

4.3.2.2 Vytvoreni personalizované reklamy

Nahranim souboru do programu OpenRefine z né&j lze za pomoci skripti v jazyce GREL
ziskat naptiklad informace o poétu produktt jednotlivych vyrobctd, poétu produktt
v kategorii nebo nejnizsi cené produktu. Velkou vyhodou je také, Ze skript 1ze extrahovat
a poté znovu aplikovat v OpenRefine, ¢imz se vyrazné usnadiuje prace do budoucna.

Vystupem je poté soubor napi. ve formatech XLS nebo CSV.

Vyrobce Kategorie NejniZii cena Poéet produkti v kategorii
Amica KOMBINOVANE SPORAKY 5190 19
Beko KOMBINOVANE SPORAKY 6990 5

Bosch KOMBINOVANE SPORAKY 10999 1
Candy KOMBINOVANE SPORAKY 25499 1
Electrolux KOMBINOVANE SPORAKY 12790 2
Gorenje  KOMBINOVANE SPORAKY 10490 3
Indesit  KOMBINOVANE SPORAKY 6319 4
Mora KOMBINOVANE SPORAKY 5799 17

Obriazek 23: Vystup z programu OpenRefine pro personalizaci reklam??2

Po ziskani dat je zapotiebi vystupni soubor upravit, aby jej bylo mozné vlozit do prostiedi
Google Adwords, ve kterém jsou reklamni kampané vytvoteny. Vstupni soubor v prvnich
péti sloupcich obsahuje informace, které jsou do kampané vlozeny. DalSich pét sloupct

urcuje cestu, do jaké kampané resp. reklamni sestavy maji byt data umisténa.

Na obrazku ¢. 24 je zndzornén piiklad mozného vstupniho souboru, ktery mtze byt jak
ve formatu XLS, tak CSV. Jak lze pozorovat, vstupnimi daty jsou v tomto piipade
kombinovanych sporakli od vyrobce Amica. Tyto tidaje jsou poté vloZzeny do reklamniho

sd€leni, které je umisténo v kampani ,,Znacky — Sporaky* a reklamni sestave ,,Amica®.

Kategorie (text) Vyrohce (text) | Poéateéni_cena (price) | Poéet_ks (number) Target campaign | Target ad group

Kombinované sporaky Amica 5190 19 Znatky - Sporaky Amica

Obrazek 24: Vstupni soubor do Google Adwords??

222 Vlastni zpracovéni na zaklad& upravenych dat z XML feedu internetového obchodu okay.cz.
223 Taktéz.
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Po nahrani souboru do Google Adwords je mozné optimalizovat reklamni sdéleni

vlozenim personalizatorii. Vysledek navrhu optimalizace je znazornén na obrazku €. 25.

Headline 7 {=Sporaky_Amica Kategorie} Amica

Description line 1 7 Velky vybér z [=Sporaky_Amica PoZet_ks} riznych druh Kombinované sporaky Amica

Okay cz/sporaky-Amica
Description line 2 Ceny jiZ od {=Sporaky_Amica Pofatefni_cena} K&! Velky vybér z 19 riznych druhi
Ceny jiz od 5,190 K&l

Display URL 7 Okay cz/sporaky-Amica .
Device preference 7| [ ] Mobile Kombinované sporaky Amica - Velky vybér z 19 rdznych druhl
- - Okay.cz/sporaky-Amica
Landing page (") Final URL (recommended) (®) Destination URL Ceny jiZ od 5,190 K¢l

http:/ = www.okay.cz/sporaky/amica?utm_source=z

Obrazek 25: Personalizovana reklama v Google Adwords?*

4.3.3 Automaticky reporting celkovych naklada

Pro automaticky reporting tydennich nakladt jednotlivych kampani je za Gcelem jejich
optimalizace vytvoien skript v rozhrani Google Adwords. Skript je vytvoren jazykem
Adwords Script, jehoz zakladem je javascript. Data o nazvech kampani, celkovych

nakladech a jejich reklamnich typech byly ziskany dotazy do databaze AWQL.

Tabulka ¢. 25 je ukazkou vystupu tydenniho reportu. Uvedena data jsou pouze

ilustrativni.

Tabulka 25: Ukazka vystupu automatického tydenniho reportu PPC kampani®®®

CampaignName  TotalCost AdvertisingChannelType

Televize 100.00 Search
Pracky 200.00 Search
Cil 300.00 Search
Televize - piislusenstvi| 400.00 Search
Mobily - piislusenstvi | 500.00 Search
Lednicky 600.00 Search
My¢ky nadobi 700.00 Search

224 Vlastni zpracovani na zakladé nastaveni v prostfedi Google Adwords.
225 Vlastni zpracovani na zakladé vystupu dat z reportu z Google Adwords.
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Skript byl v rozhrani Google Adwords nastaven tak, aby se generoval kazdé pondéli
v 6:00 hodin ramo, neni tedy zapotiebi jiz nijak zasahovat do jeho chodu.
Po vygenerovani se data zobrazi ve sdileném dokumentu ve formatu XLSX v Google

Docs a je k dispozici pouze osobam, kterym byl povolen pfistup.

Kompletni Adwords Script pro vytvafeni tydennich reportti z celkovymi naklady

jednotlivych kampani je umistén v piiloze této bakalarské prace.

4.4  Navrh analyzy konkurence

Analyza konkurence je dalsi online marketingové aktivita, které je pro lepsi vykonnost
internetového obchodu velmi dulezita. Ziskani rychlych informaci o tom, jaky sortiment
konkurence prodava a za jakou cenu, miize pozitivné ovlivnit jeho nabidku a tedy i vybér

produktl pro online propagaci.

Manualni zjistovani cen je velmi zdlouhavy a neefektivni proces, proto jsou v této casti

bakalaiské prace navrhnuty optimalizace pomoci tii automatickych fesen.

Prvni a druhé¢ feSeni se zabyvé automatickym ziskavanim cen konkuren¢nich obchodi.

Tteti fesi problematiku automatické analyzy produktového portfolia konkurence.

441 Automatické sledovani cen konkurence

Navrh feSeni automatického sledovani cen a zajimavych produktii na trhu se tyka stejné
konkurence, jaka byla podrobnéji zkoumana v ¢asti analyzy soucasného stavu této

bakalafské prace. Jedna se tedy o internetové obchody alza.cz, mall.cz a datart.cz.

Technické teSeni je realizovano Vv tabulkovém nastroji Google Docs za vyuziti
dotazovaciho jazyka XPath. Vstupem pro analyzu je vzdy URL adresa vybrané kategorie
ze zbozového srovnavace Heureka. Pomoci skriptovacich dotazii se poté automaticky

z HTML kodu ziskaji data o TOP 20 produktech v kategorii a cena u vybrané konkurence.

V dalsich sloupcich se vypocitava pramérna cena zjisténych konkurentt,, minimalni cena,
maximalni cena, pocet konkurentd, ktefi produkt maji aktualn¢ v nabidce a zda produkt

ma skladem zkoumany internetovy obchod okay.cz.
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Vyhodou realizace v Google Docs je, ze soubor je k dispozici online a pii kazdém
spusténi se ceny aktualizuji. Dal$i vyhodou je sdileni mezi dalsi uzivatele, kterym

je mozné nastavit riznou formu pfistupovych prav. Urcuje je vlastnik souboru.

MNazvy produkta TOP 20 | OKAY.cz Mall.cz Alza.cz Datart.cz |[PrUmérna cena |Ilin. oena|llax. Dena|Konkurenoe OKAY?
Samsung UE48HE6200 Neprodava 14 390 14 790 13990 14 380 13 990 14 790 3 MNe
Samsung UE40HB200 Neproddvd Neprodavda 11 111 10 949 11 030 10 949 111 2 Ne
LG 49LB550V 10 989 10989 10 999 10 989 10 992 10 989 10 999 4 Ano
Panasonic TX48AS640E |Neproddvd 13999 13 999 13999 13 999 13 999 13 999 3 Ne
LG 42LB650V Neprodava 11 789 11 789 11 789 11 789 11789 11789 3 MNe
Samsung UE 32H5570 Neproddva 8 489 8590 8 489 8523 8 489 8 590 3 Ne
Samsung UES0OHUB900 |MNeproddvd MNeproddvd 19990 17 989 18 990 17 989 19 990 2 MNe
Sony Bravia KDL-32R415 (Neproddvd Neproddva 6690  Neprodava 6 690 6 690 6 690 1 Ne
LG 50PBG90V Neprodava 14 490 14 490  Meprodava 14 480 14 490 14 490 2 MNe
LG 321 B550U 6199 6 290 6490 Neprodava 6 326 6 199 6 490 3 Ano
Samsung UE40H5570 10 488 10488 10 490 10 490 10 489 10 488 10 490 4 Ano
Panasonic TX47TASGS0E |Neproddvd 14 940 14 989 14 940 14 956 14 940 14 989 3 Ne
Panasonic TX42ASG50E [Neprodava 12489 12 790  Neprodava 12 640 12 489 12 790 2 Ne
Samsung UES5H7000 Neproddvd Neproddva Neproddvd MNeproddvd | Nikdo neproddva 0 0 0 Ne
Sony Bravia KDL-42W 805 |Neproddvd 16 989 16990 Neprodédvd 16 980 16 989 16 990 2 MNe
Samsung UES5HB270 19748 19748 20 990 19749 20 059 19 748 20 990 4 Ano
LG 47LB650V 13 988 13989 14990 Meprodava 14 322 13 988 14 990 3 Ano
Samsung UE48H5570 Neproddva 13 189 13190 13189 13189 13 189 13180 3 Ne
Samsung UE40H5030 Neproddva 8 689 8990 Neprodédva 8 840 8 689 8 990 2 Ne
Samsung UE32HB200 Neproddvda 9 389 9490 9 390 9423 9 389 9 490 3 Ne

Obrazek 26: Ukazka vystupu analyzy konkurenénich cen kategorie ,, Televize«??

Druhym navrhem pro analyzu konkurence je ziskani ndzvu a ceny produktu na zakladé

zadané URL adresy konkrétniho obchodu.

%

Reseni bylo navrzeno pro vSechny zkoumané konkurenéni internetové obchody. Obrazek

¢. 27 znazornuje priklad zjisténi udajii z internetového obchodu mall.cz.

MALL.cz

URL adresa Nazev produktu Cena
https //www mall_cz/reproduktory-iphone/sonos-play 5=653404001 SONOS PLAY:S (Black) 10 222K¢
_//'www mall cz/tablety-uhlopricka/visionbook-8hd?v=691812 Umax VisionBook 8HD 1 749Ke
ww.mall. cz/tablety-uhlopricka/lenovo-ideatab-2-a7-10-59434766=732218 Lenovo IdeaTab 2 A7-10 (59434766) 2 199K¢
ww.mall.cz/pouzdra-obaly -tablety/apple-smari-case-ipad-air-2-olivove-hnedy 7v=711999 Apple Smart Case iPad Air 2 - olivové I 2 199K¢
“/l'www mall cz/tablety-uhlopricka/visionbook-8hd?v=691812 Umax VisionBook 8HD 1 749KeE

Obrazek 27: Ukazka automatického stahovani cen z internetového obchodu mall.cz?’

Dotazovaci skripty pro oba zpiisoby ziskani cen u produkti, jsou uvedeny v ptiloze této

bakalatskeé prace.

226 Vlastni zpracovéni na zakladé vystupu analyzy konkurence.
227 Taktéz.
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4.4.2 Automaticka analyza konkuren¢nich produkti

Treti navrh feSeni automatického sledovani konkurence se zabyva prizkumem
konkurenénich produktd a jejich porovnanim s aktualni nabidkou zkoumaného
internetového obchodu. Analyza je provedena pomoci programu OpenRefine, kdy
vstupnim souborem je vefejné dostupny soubor Sitemap ve formatu XML konkrétniho

obchodu konkurence.

Ptiklad analyzy konkurence byl proveden na souboru Sitemap internetového obchodu
mall.cz. Provedeno je porovnani sortimentu lednic s nabidkou spole¢nosti OKAY
a zjisténi, které produkty jsou uzivateli na internetu dobfe hodnocené¢ a zkoumana

spole¢nost je nenabizi.

V prvnim kroku analyzy je zapotiebi nacist jednotlivé produktové soubory Sitemap
vybrané konkurencni spole¢nosti. Po nacteni téchto soubori bylo zjiSténo, Ze obsahuji

celkem 522 431 produktu.

522431 rows

Show as: rows records Show: 5 10 25 50 rows

v Al ¥ uriset - url -loc

hitps:fwww.mall.cz/detske-kuchynky/smoby-supermarket

hitps iwww.mall. cz/detske-kuchynkywoody-dvouvaric-s-prislusenstvim
hitps:lwww.mall. cz/detske-kuchynky/mactoys-det-kuch-sada-smalt-nerez-22-dilu
hitps:/fwww.mall.cz/detske-kuchynky/klein-kuchynka-miele-elektronicka
hitps:www.mall. cz/detske-kuchynky/kidkraft-modern-country

hitps:lfwww mall cz/detske-kuchynkyfalltoys-kuchyne-smarn-s-16-doplnky
hitps:iwww.mall.cz/detske-kuchynkylflittletikes-kuchynka-s-grilem-2-v-1-ii-jakost-5
hitps:fwww.mall.cz/detske-kuchynkyilkidkraft-kuchynka-modern-island

https . mall.cz/detske-kuchynky/klein-kuchynka-bos ch-style

o E R

oy
=

hitps:fwww.mall.cz/detske-kuchynky/klein-kuchynka-miele-gourmet-international

Obrazek 28: Vystup po naéteni produktii spoleénosti mall.cz??®

V dalsich krocich je provedena transformace nactenych dat z HTML kodu a zjisténi
pozadovanych informaci z internetového obchodu mall.cz. Vystupem jsou informace
0 cenach vSech produkti, jejich dostupnosti, zafazeni v kategorii, poctu recenzi, poctu
hodnoceni nebo piislusenstvi, které ke konkrétnimu produktu nabizi. Poté je jiz mozné

vyfiltrovat pouze produkty, které paii do kategorie lednic. Casteénym vysledkem analyzy

228 Vlastni zpracovani z néastroje OpenRefine.
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byla tedy informace o tom, Ze spole¢nost mall.cz odesila v souboru Sitemap celkem

1924 lednic z toho celkem 109 lednic ma aktualné skladem.

K produktiim byla ziskana jesté data ze zbozového srovndvace Heureka, aby bylo mozné
porovnat kompletni data s nabidkou spole¢nosti OKAY a vyfiltrovat jen produkty, které

jsou opravdu pro zakazniky zajimavé a veiejné dobie hodnocené.

Pomoci facetii v OpenRefine byly zjistény produkty, které spliiovaly tyto podminky:

e spole¢nost OKAY je nema v nabidce,

e nazbozovém srovnavaci Heureka maji vice jak 10 recenzi,
e doporucuje je vice jak 10 zakaznikd,

e hodnoceni produktu je vyssi jak 80 %,

e pocet konkurenttli je mensi jak 60.

Podet recenzi - Heureka <~ aooe s Hodnoceni v % - Heureka -

0l 1 s

I I ol 5|

10.00 — 120.00 80.00 — 101.00
(74 [ [ (I g Vi pumarie || Nomnumere || 2ok
Error Eror

Doporuéuje - Heureka 230G res Pocet konkurentis -

[ ] Heureka
{ 1 |

L I\l 0

10.00 —240.00
1.00 — 60.00

Obrazek 29: Nastaveni facetd v programu OpenRefine??

Po aplikaci faceti na zakladé zadanych podminek bylo zjisténo, ze vysledkem analyzy
je celkem 6 produkti, které je splnuji. Vysledek analyzy byl z OpenRefine exportovan
do formatu XLS spolu s vyslednym skriptem, ktery 1ze znovu kdykoliv aplikovat a zjistit
aktualn¢  dostupné informace. Nakonec byl vystup graficky upraven.

6 matching records (1924 total)

Show as: rows records Show: 5 10 25 S0 records

v Al ¥ Nazev produktc ¥ Heureka URL ¥ Min.cena ¥ Max.cena ¥ CenaMALL.cz ¥ Pocetrecenzi- ¥ iv% ¥ Doporutuje-H ¥ poruuje - ¥ Pocet

447. Beko CSA 29023 X  http://ledn: ka.cz
‘Beko-CS#

Obriazek 30: Ukazka vystupu analyzy konkurenénich produkti®®

229 Vlastni zpracovani z nastroje OpenRefine.
230 Taktéz.
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Tabulka 26: Vysledek analyzy produkti mall.cz a okay.cz v kategorii Lednice®!

Beko CSA 29023 X

Bosch KGE36DL40

Goddess RCC0140GW8
Hotpoint E4D AAA X C
Whirlpool WBA 43983 NFC IX
Bosch KGE49AW41

4.5 Navrh automatizovaného reportingu internetového obchodu

Jelikoz vyhodnocovani vysledkl internetového obchodu provadi spolecnost manualné
z nastroje Google Analytics, spoc¢iva navrh optimalizace tohoto procesu

VvV automatizovaném teseni reportingu vysledki kli¢ovych ukazateli vykonnosti.

45.1 Automatizace reportingu z nastroje Google Analytics

Navrh feSeni automatizace reportingu je realizovan pomoci dopliiku Google Analytics
Spreadsheet Add-on, ktery je k dispozici v ramci tabulkového souboru Google Docs
a dokaze jej propojit s programovym rozhranim APl GA. Toto spojeni dava moznost

ziskat potiebna data v realném case.

4.5.1.1 Vytvoreni reportu

Pro vytvofeni reportu je nutné definovat zakladni udaje jako je nazev reportu, ID profilu
Google Analytics nebo pocatecni a konecné datum. Dalsim krokem je nastaveni

potiebnych metrik, dimenzi nebo filtrovani, jimiZ je mozZné ziskat potfebna data.

Piikladem nastaveni reportu je tabulka ¢. 27, ve které je uvedeno pocatecni nastaveni
reportingu vysledkii PPC kampani. Report se tedy jmenuje PPC s pocateéni datem
vytvofeni 1. 1. 2015. Koneéné datum bude vzdy aktualni, aby se report vytvarel kazdy
den automaticky. Obsahem reportu jsou data o navstévnosti a transakcich za kazdy tyden
v roce. Dimenze IsoYearlsoWeek udava format dat tak, aby byl vzdy tyden od pondéli

do ned¢le. V posledni kroku je nastaven filtr, kdy Medium musi obsahovat fetézec ,,cpc*.

231 Vlastni zpracovani na zdkladé analyzy konkurence.
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Tabulka 27: Ukazka nastaveni automatizace reportingu vysledkii PPC kampani?®

Configuration Options Your Google Analytics Reports

Report Name PPC

Type core

View (Profile) ID / ids ga:12345678-9
Start Date 1.1.2015

End Date =today

Last N Days

Metrics ga-transactions
Dimensions ga:isoYearlsoWeek
Sort

Filters ga:medium=@cpc

Nastaveni je nasledn¢ podobné u vSech potiebnych report,, ménit se bude jen zadany
fetézec ve filtru. Po spravném nastaveni je mozné spustit generovani reportu.
Po probéhnuti spoustéciho procesu jsou vysledky kazdého reportu zaznamendny

do samostatného listu.

V doplitku bylo také nastaveno automatické opakovani generovani dat kazdy den mezi
7:00 a 8:00 hodinou rano.

4.5.1.2 Vystup reportu

Pro konecnou a piehlednou automatizaci procesu reportingu vysledkti byl vytvoren novy
list s celkovym souhrnem, do kterého se vzdy zaznamenaji data z piislusného listu.

Dopocitan je také konverzni pomér, ktery patii mezi klicové ukazatele vykonnosti.
Vzorec vypoctu konverzniho poméru:

i y pocet transkaci
Konverzni pomér (v %) = — x 100
celkova navstévnost

Vytvorena byla také graficka vizualizace, ktera se pii nacteni dat z Google Analytics

automaticky aktualizuje.

232 Vlastni zpracovani na zaklad& nastaveni reportu z Google Analytics.
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4.6 Data mining v praxi

Dil¢im cilem bakalaiské prace bylo provedeni vybrané data miningové metody a jeji
zavedeni do redlného provozu internetového obchodu. V ¢asti analyzy souc¢asného stavu
byla provedena metoda analyzy nékupniho kosiku. Jeji vysledky byly piredlozeny

spole¢nosti a jsou aplikovany v realném provozu.

Doporuceni se tykalo zejména ptidani piislusenstvi k produktim. Obrazky ¢. 31 a €. 32

ukazuji realizaci pridani piislusenstvi na produktové karté internetového obchodu.

Amica 510 GE 233 ZPTAF m

Obriazek 31: Produktova karta pred aplikaci dat z analyzy nakupniho kosiku?®®

Amica 510 GE 233 ZPTAF m

i

an

660 k2
| SCPH I KE

Obrazek 32: Produktova karta po aplikaci dat z analyzy nakupniho kosiku?*

233 OKAY. Amica 510 GE 233 ZPTAF. Okay.cz [online]. 2015.

234 Tamtéz.
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4.7 Ekonomické zhodnoceni a piinosy

Zhodnoceni a ptinosy bakalaiské prace jsou pro spoleénost OKAY popsany z hlediska
finan¢nich nakladl, ekonomickych a ¢asovych piinositi a vyuziti jednotlivych névrhii

V praxi. Samostatna ¢ast také hodnoti, zda byly splnény stanovené cile prace.

4.7.1 Finan¢ni naklady

Finan¢ni naklady spojené s tvorbou bakalaiské prace jsou zapsany v nasledujici tabulce
¢. 28. Domluvena byla hodinova sazba ve vysi 200 K¢ a jeji vyplaceni probéhlo
na zakladé¢ smlouvy o provedeni prace. Se spolecnosti byla také domluvena dalsi
spoluprace, jak pii konzultaci navrhovanych zmén, tak i na dalSich projektech

v budoucnu.

Tabulka 28: Naklady na vytvoreni bakala¥ské prace’®

Naklady na vytvoreni BP Pocet hodin Hodinova sazba Naklady ‘
Analyza konkurence 6 200 K¢ 1200 K¢
Analyza kli¢ovych slov 25 200 K¢ 5000 K¢
Navrh informacéni architektury 8 200 K¢ 1600 K¢
Reporting PPC kampani 2 200 K¢ 400 K¢
Optimalizace PPC kampani 3 200 K¢ 600 K¢
Automatické sledovani konkurence 15 200 K¢ 3000 K¢
Automatizovany reporting 3 200 K¢ 600 K¢
Data mining 4 200 K¢ 800 K¢
Celkové naklady - - 13 200 K¢

Dalsi tabulky vyjadiuji néklady, které jsou spojeny s potizenim doporuc¢enych nastrojd,
vzdélanim a dal$imi naklady na realizaci, které nebylo mozné v bakalaiské praci provést,

protoze jsou provadeény ze strany externi spolecnosti.

Néklady uvedené v téchto tfech oblastech jsou orientacni, ale nemély by se vyrazné lisit
od skute¢nosti. Zménu ve vysi celkovych naklad by mohl ovlivnit pocet hodin vicepraci,

které by v realizaci mohly nastat, i kdyz je pocitano s dvouhodinovou ¢asovou rezervou.

23 Vlastni zpracovani.
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Tabulka 29: Niklady na doporudené nastroje?®

Mési¢ni naklady bez

Nastroje DPH Mési¢ni naklady s DPH Naklady na rok s DPH*
Ahrefs 1975 K¢ 2 389,75 K¢ 28 677 K&
Collabim 450 K¢ 544,50 K¢ 6 534 K&
OpenRefine 0 K¢ 0 Keé 0 K¢
Google Tag Manager 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Search Console 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Celkové naklady 2 425 K¢é 2 934,25 K¢ 35211 K&

Tabulka 30: Naklady na vzdélani®®’

Vzdélani Naklady bez DPH Naklady s DPH*

Skoleni Google Tag Manager 12 000 K¢ 14 520 K¢
Skoleni Ahrefs 4500 K¢& 5445 K&

Pokrocile skoleni OpenRefine 11 000 K¢ 13310 K¢
Pokrocilé SEO $koleni 10 500 K¢ 12 705 K¢
Celkové naklady 38 000 K¢ 45 980 K¢

Tabulka 31: Niklady na realizaci’®

Hodinova sazba

Realizace Odhad hodin Naklady bez DPH  Naklady s DPH*

bez DPH
Programovani 7 1200 8400 K¢ 10 164 K¢
Celkové naklady = = 8 400 K¢ 10 164 K¢é
Tabulka 32: Celkové naklady?>*®
Druh nakladu Celkové naklady v¢. DPH* ‘

Naklady spojené s tvorbou BP 13200 K¢

Naklady na nastroje 35211 K¢

Naklady na vzdélani 45 980 K¢

Naklady na realizaci 10 164 K¢

Celkové naklady 104 555 K¢

236 Vlastni zpracovani.
237 Vlastni zpracovani.
238 Vlastni zpracovani.
239 Vlastni zpracovani.
* DPH 21%
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Témét polovinu celkovych predpokladanych ndkladt tvofi ndklady na vzdélani
zaméstnancl, coz je ale velmi dalezité, protoze vétSinu procest, které jsou zminény
Vv bakalarské praci, si spole¢nost fidi sama. Je tedy zapotiebi, aby ji pfisluSni zaméstnanci

vykonavali dostate¢né kvalifikované.

Nulové ndklady uvedené u nékterych nastroji znazornuji, ze se jedna o volné dostupny
software a spolecnosti tedy S jejich vyuzivanim nevznikaji Zadné dalsi naklady. Pro vétsi

ptehled byly ale v tabulce uvedeny také.

4.7.2 Prinosy navrhovanych optimalizaci

Na ptinosy navrhovanych optimalizaci je mozné se divat n¢kolika pohledy. Prvni pohled

je z hlediska casové uspory prace zaméstnanct, diky automatizaci nékterych procesi.

Odhady €asové naro€nosti jednotlivych praci jsou pocitdny pii 250 pracovnich dnech,

resp. 52 tydnech za rok.

Tabulka 33: Pfinosy navrhovanych optimalizaci

Casova naro¢nost v hod. Frekvence Casova uspora v hod.

Analyza konkurence 5 denné 1250
Reporting vykonnosti 2 tydné 104
Reporting PPC kampani 1 denné 250
Celkova c¢asova tspora - - 1604

Po vypoctu odhadu bylo zjisténo, ze celkova ¢asova uspora za jeden rok mize byt asi
1604 hodin lidské prace. Zaméstnancim tedy vznika daleko vétsi prostor, ktery mizou
travit nad analyzou ziskanych dat a pro spolecnost tento fakt znamena moznost zvyseni

efektivity prace a ekonomického prospéchu, coz muze pozitivné piispét k jejimu rustu.

Finan¢ni pfinosy navrhovanych feseni spole¢nosti plynou z mozného riistu navstévnosti

z organického vyhledavani a vys$i efektivity PPC kampani na zaklad¢é rychlejsi

optimalizace.
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4.7.3 Vyuziti v praxi

V praxi byly jiz aplikovany vysledky analyzy nakupniho kosiku na produktovych kartach.
Spolecnost aktivné zacCala vyuzivat moznosti analyzy konkurence a automatizované¢ho
reportingu z Google Analytics. Dalsi navrhy z oblasti optimalizace SEO, PPC kampani
a meéfeni provedenych zmén budou podrobnéji probrany a postupné zarazovany

do optimalizace internetového obchodu a tedy i do jeho denniho provozu.

4.7.4 Vyhodnoceni splnéni cile prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo na zéklad¢ analyzy internetového obchodu zjistit
slabé stranky z oblasti online marketingu. V ramci navrhové ¢asti byly tedy navrhnuty

takové optimalizace, které tyto slaba mista eliminuji.

Dil¢im cilem bylo aplikovat zvolenou techniku data miningu a zafadit ji do realného
provozu. Zvolena byla metoda analyzy ndkupniho koSiku. Jeji vystup byl prezentovan

V této bakalarské praci a zarazen do realného chodu elektronického obchodu.

Zav€rem této Casti je tedy mozné Fici, ze vytyCené cile byly v bakalaiské prace splnény.
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ZAVER

Bakalarska prace byla zaméfena na téma analyzy a optimalizace slabych stranek

internetového obchodu z oblasti, které patti do online marketingu nebo webové analytiky.
V prvni ¢asti byl vymezen feseny problém a cil bakalaiské prace.

Druha cast prace zahrnovala teoreticka vychodiska a ptibliZzila podstatu jednotlivych
problematik, které¢ byly v jejim ramci rozebrany. Teoreticka ¢ast byla poté zakladnim
podkladem pro spravné vytvoreni jak analyzy souc¢asného stavu, tak navrhu jednotlivych

feSeni.

V tieti Casti byla pfedstavena zkoumana spole¢nost a provedena hloubkova analyza jejiho
internetového obchodu. Samotnd analyza se zabyvala konkurenci, nabizenym
sortimentem, SEO optimalizaci, PPC reklamou, metodami webové analytiky nebo
testovanim uzivateld a analyzou pouzitelnosti. Vystupem analyzy sou¢asného stavu byly

poté navrhy pro optimalizaci internetového obchodu, které byly v jejim ramci zjiStény.

Posledni ¢ast prace byla zaméfena na vlastni navrh feSeni jednotlivych optimalizaci tak,
aby eliminovala slaba mista internetového obchodu, ktera byla zjisténa na vystupu
analyzy soucasného stavu. Provedeny byly praktické navrhy feSeni a nasledné jejich
ekonomické zhodnoceni. Ptiblizeny byly také piinosy, ktery by spole¢nosti vznikly
v piipad¢, pokud by navrhy optimalizace vyuzila v redlném provozu internetového
obchodu.

Z prace je mozné vycist, jak Sirokym oborem online marketing je a jaké znalosti v praxi
spojuje. Nejednd se pouze o znalosti z oblasti marketingu a obchodni ¢innosti, ale také
0 ziskavani a vyhodnocovani dostupnych informaci v realném ¢ase, k ¢emuz vyrazné
slouzi znalosti z oblasti informatiky (zejména tvorba a tprava webovych stranek,

skriptovani nebo algoritmizace).
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Piiloha 2: Adwords Script pro vytvoieni tydenniho reportu nakladi PPC kampani
function main() {
var spreadsheet =
SpreadsheetApp.openByUrl('https://docs.google.com/spreadsheets/tydenni_report.xlsx ');
var report = AdWordsApp.report(
" SELECT CampaignName, TotalCost, AdvertisingChannelType " +
" FROM CAMPAIGN_PERFORMANCE_REPORT " +
" DURING THIS_WEEK_MON_TODAY");

var rows = report.rows();
report.exportToSheet(spreadsheet.getActiveSheet());

}

Piiloha 3: XPath dotazy pro analyzu konkurence

=IMPORTXML(A2;"//h2")

=iferror(index(IMPORTXML(C2;"//a[@class='link' and contains(@href,
'mall"]/../../..//a[@class="pricen']");1);"Neprodava")

=IMPORTXML(A7;"//h3[@class='m-0']")

=IMPORTXML(A7;"//b[@class="pro-price con-emphasize font-primary--bold lay-inline-block
mr-5'1")
Piiloha 4: Seznam dokumenti na CD
e analyza odkazového profilu,
e analyza konkurence,
e automatizovany reporting z Google Analytics,
e automatizovany reporting PPC kampani,
e klasifikacni analyza kli¢ovych slov,
e long tailové vyrazy pro PPC kampang,
e mcfici kody pro Google Tag Manager a navrhy jeho nastaveni,
e navrh informacni architektury,

e navrhy SEO optimalizace,



personalizatory pro PPC kampang,
segmentace trhu,

vysledky Data miningu,

vysledky testovani Five second test,

vysledky Heuristické analyzy.



