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Abstrakt

Tato bakalarska praca sa zameriava na analyzu a navrh rozvoja elektronického obchodu
konkrétneho subjektu. Specifikuje sa na kIi¢ové oblasti, ktorymi st optimalizacia pre
vyhl'addavace (SEO) atvorba e-mailingovych kampani. Na zéklade ziskanych udajov

v analytickej Casti su navrhnuté praktické rieSenia, doplnené o grafické prvky.

KPucové slova

elektornicky obchod, SEO (Search Engine Optimization), faktory SEO, e-mail marekting
Abstract

This bachelor thesis focuses on the analysis and design of e-commerce development of a
specific subject. The key areas of focus are search engine optimization (SEO) and the
creation of e-mailing campaigns. Based on the data obtained in the analytical part,

practical solutions are proposed, complemented by graphical elements.
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UvVOD

Elektronicky obchod predstavuje v sucasnosti klI'iCovy nastroj moderného podnikania
astal sa neoddelitelnou sucastou kazdodenného zivota. V dosledku digitalizacie a
rychleho rozvoja sa Coraz viac vyuzivaju rozne platformy na predaj produktov alebo

sluzieb, pri¢om neustéle rastie konkurencia v online priestore.

Tato bakalarska praca sa zameriava na rozvoj konkrétneho subjektu, ktorym je e-shop so
Specializaciou na doplnky pre psov. Jej cielom je identifikovat’ nedostatky a navrhnut

konkrétne praktické rieSenia, ktoré podporia potencial firmy na trhu.

Praca poskytuje zakladny ramec pre firmu, na ktorom bude mozné v budicnosti d’alej
rozvijat’ elektronicky obchod. Ocakéva sa, ze vysledky prinesu zlepSenie najmé v oblasti
SEO stratégie. Tieto navrhy by mali viest' k lepSiemu umiestneniu v organickych
vysledkoch vyhladavania a zvySenej zaujmu zdkaznikov o znacku. Vdaka vyuzitiu

e-mailovych kampani bude podporena premena navstevnikov na zdkaznikov.
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CIELE PRACE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

Cielom tejto prace je navrh rozvoja menSiecho -elektronického obchodu s
dobrym potencidlom pre rozsirenie na trhu. Pozornost’ je ststredend na dve Specifické
oblasti — SEO stratégie a e-mailing. Praca je rozdelena na tri hlavné kapitoly — teoretické

vychodiska, analyza sucasného stavu a vlastné navrhované riesenie.

Teoretické vychodiskd st zamerané na pochopenie odbornych terminov, ktoré su
potrebné v nasledujicich kapitolach. Zdroje vychadzaja z odbornej literatury

a dostupnych online zdrojov.

Kazdé z oblasti bude postupne analyzovana z hl'adiska stcasného stavu elektronického
obchodu. Préca identifikuje prvii fazu ramca rozvoja a tak poskytne zaklady pre buduci
vyvoj. V ramci analyzy budi identifikované nedostatky v oblasti SEO. Vzhl'adom na
skutoc¢nost’, Ze firma nevyuziva e-mailové kampane, bude nasledujlica ¢ast’ venovana aj
tejto oblasti.

Obsahom zaverecnej kapitoly st navrhované rieSenia, ktoré maju prispiet’ k zlepSeniu
sucasného stavu. Praca je doplnend o grafické ndvrhy a vizualizacie, ktoré ilustruji
rieSenia nedostatkov. Na zaver kapitoly je uvedené ekonomické zhodnotenie riesSeni.
Kapitola je zostavena systematicky, aby bola pripadnd implementéacia jednoduchsia.

Uvedenymi ndvrhmi mé praca prispiet’ k rozvoju elektronického obchodu.
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1. TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Obsah nasledujucej kapitoly tvoria teoretické poznatky nevyhnutné pre komplexné

pochopenie problematiky rieSenej v bakalarskej praci.
1.1 Definovanie zakladnych pojmov

Elektronické podnikanie (e-business) je odborom, ktory zaznamenal vel'mi rychly
vyvoj. Spociatku bol e-business chdpany ako iba internetové obchody, rezervaéné
systémy a pod., teda aktivity, ktoré st dnes oznacované ako elektronické obchodovanie
(e-commerce). E-business predstavuje hierarchicky najvyssiu trovenn podnikatel'skych
aktivit realizovanych s vyuzitim ICT. Patri sem napriklad riadenie zasobovania,
spracovavania objednavok, zékaznicky servis, starostlivosti o vzt'ahy so zakaznikmi
(CRM), vyuzivanie ERP systémov, elektronickd vymena dokumentov a kooperacie

obchodnych partnerov. [1, s. 9-10]

E-commerce, alebo elektronicky obchod, je podmnozinou e-businessu. E-commerce
(elektronické obchodovanie) je pouZivanie internetu, webu a mobilnych aplikécii na
uskutocnovanie digitalne umoznenych obchodnych transakcii medzi organizdciami a
jednotlivcami. E-commerce pokryva oblasti od distribticie, nakupu, predaja, marketingu
az po servis produktov, pricom datovd komunikacia je realizovand prostrednictvom
elektronickych systémov. E-shop (elektronicky obchod) je konkrétny néstroj na realizéciu

e-commerce transakcii. [1, s. 11; 2, s. 50]

e-business

e-commerce

Obrizok ¢&. 1: Casti elektronického podnikania

(Zdroj: [1, s. 107)
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Vzhl'adom na uvedené skuto¢nosti, je mozné konstatovat’, ze e-business je vnimany ako
vSetky  obchodné a  vyrobny aktivity, ktoré zahfnaju  prevadzkové
a technicko-administrativne ¢innosti. E-commerce tvoria aktivity, zamerané na vymenu
tovaru alebo sluzieb za ekvivalentni hodnotu medzi jednotlivymi predavajucimi,

kupujtiicimi a sprostredkovatelmi v ramci dodavatel'ského retazca. [1, s. 10]
1.2 Vyznam marketingovych nastrojov a kanalov

Marketing je aktivita organizacie a subor procesov, ktoré slizia na vytvaranie,
komunikovanie, poskytovanie a zmenu ponuky, o prispieva k hodnotdm zakaznikom,
partnerom a spolo¢nosti ako celku. Této definicia zdorazituje potrebu prinaSat’ hodnotu
zdkaznikom, co je klucové pre uspech akéhokol'vek podnikania, najmi v oblasti
e-commerce. Marketing ma4 totiz nielen uspokojovat’ potreby a priania zadkaznikov, ale aj
generovat’ zisk pre firmu prostrednictvom spokojnych pouzivatelov jej produktov
[3,s.19].

V digitalnom prostredi sa schopnost’ efektivne vyuzit' marketingové nastroje stava
klucovym faktorom tspechu, najmé kvoli narastajiicej konkurencii. So zvySujucim sa
vyznamom elektronického obchodovania sa neustdle rozvijaji aj moznosti a funkcie
tychto nastrojov, ktoré umoziuji firmam cielene propagovat produkty, budovat
povedomie o znacke, zlepSovat’ zdkaznicky servis a posililovat’ vzt'ahy so zdkaznikmi.
Tieto nastroje moézu fungovat’ naprie¢ r6znymi marketingovymi kanalmi, ako je SEO-
Search Engine Optimalization (optimalizacia pre vyhladdvace), platené reklamy, e-
mailové kampane ¢i socialne siete. Kazdy z tychto kanalov poskytuje unikatne moznosti,
ako oslovit’ cielova skupinu. Tieto kanaly fungujt v synergii, prekryvaji sa, dopiiajt a
dopad kazdého z nich na predaj méze byt odlisny. [4; 5]

Konverzny pomer, alebo miera konverzie, je v marketingu percentudlne vyjadrenie
poctu l'udi, ktory vykonali nami pozadovanu akciu. Napriklad m6Ze vyjadrovat’, percento

navstevnikov, ktory vykonali ndkup a tym padom sa stali zdkaznikmi. [4, s. 17]
1.3 SEO - Search Engine Optimalization

Optimalizécia pre vyhl'adavace (SEO) patri medzi kI'acové faktory pri budovani tispesne;j
webovej stranky, vratane e-shopov. Miera navstevnosti a celkova prosperita stranky ¢asto

zavisia od toho, ako jednoducho ju m6zu pouZivatelia néjst’ cez internetové vyhl'adavace.
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Obrazok s grafom poskytuje orientaény pohlad, ktory naznacuje, ze SEO je dblezitym

kandlom, odkial’ pouzivatelia prichadzaju na web. [6, s. 101]

Pomér navstév webovych stranek podle kanalu

I Ptirozené vysledky vyhledavani (SEO)
I Ptimé phistupy

I Odkazujici stranky (bez socidinich siti)
Il Placené vysledky vyhledavani

B Navitévy ze socidinich siti

Obrazok €. 2: Pomer navstev webovych stranok podl’a kanalu

(Zdroj: [6, s. 101])
1.3.1 SEO — definicia pojmov

SEO je podla definicie metdéda Upravy webovych stranok tak, aby boli T'ahSie
dohladatel'né v organickych vysledkoch vyhl'addvacov. Cielom SEO je dostat webové
stranky na prvé priecky v organickom (neplatenom) vysledku vyhladévania podla
vybranych klIi¢ovych slov, ktoré budu prinasat’ najvyssiu konverziu. [4, s. 20]

Tato definicia je v sti€asnej dobe preZzita, pretoze stranky by sa v skutocnosti nemali
optimalizovat pre vyhladavace. Stranky sa maju optimalizovat’ pre l'udi, ktori
vyhPadavaju cez vyhladavace. V minulosti bolo mozné jednoduchymi trikmi
dosiahnut’, aby bol web na vyssich prieckach. Cela moderna filozofia SEO spociva v tom,
Ze tvorcovia obsahu sa snaZia vytvorit’ cielové vstupné stranky tak, aby co najlepSie
odpovedali na vyhl'adavané dotazy, resp. zauymu vyhl'adavajaceho. [4, s. 20]

Dolezity pojem je tiez SERP (stranka s vysledkami vyhPadavania), ¢o je zoznam
vysledkov, ktoré vyhl'adavac vracia v odpovedi na konkrétne slovo alebo frazu. Ako prvé
su uvedené vo vysledkoch vyhladavaniam reklamy, za ktoré inzerenti zaplatili (platené
vysledky zo siete Google Ads). Za sponzorovanymi vysledkami nasleduju organické

(prirodzené) vysledky vyhPadavania. V SEO sa snazime ovplyvnit prave tieto

14



organické vysledky a snazime sa ich umiestnit’ na ¢o najvyssej pozicii pod platenymi

vysledkami. [4, s. 21 - 22]
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Obrazok ¢. 3: Platené (Cerveny ram) a organické (zeleny ram) vysledky vyhl’adavania

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla [7])

1.3.2 Faktory SEO

Optimalizécia stranok sa rozdel'uje do troch zakladnych oblasti:
e On-page (na webe) faktory
e Technické faktory
e Off-page (mimo webu) faktory [6, s. 103]
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On-page faktory — tieto faktory suvisia so vSetkym, ¢o je mozné upravit’ na webovych

strankach. Medzi zakladné upravy, ktoré maji dopad na vysledky vyhl'adavania su:

Kvalitny a aktualny obsah — obsah na e-shope musi byt’ pisany jasne, bez chyb a
bez zavadzajucich informacii. Zakaznik by mal mat’ vd’aka tomu doveru v e-shop
a tiez plné informdcie o produktoch. Je dolezité, aby popis produktov neobsahoval
gramatické chyby, preklepy a informécie o produktoch by mali byt presné
a pravdivé. Obsah by mal byt pravidelne aktualizovany a dopliiovany. [6, s. 103]

PrehPadny a zrozumitel’ny obsah — obsah by mal mat’ logicku $truktiru, kde su
informacie usporiadané prehl'adne a v rozumnom poradi. Zakaznici by sa mali
lahko zorientovat, preto je dobré rozdelit’ text na odstavce, pridat’ podnadpisy ¢i
dolezité informacie zvyraznit'. Jazyk by mal byt jednoduchy a zrozumitelny, a bez

zbytocnych odbornych terminov. [6, s. 104]

Spravne Struktury URL adries — mali by byt jednoducho ¢itateI'né. URL adresy
musia byt prehl'adné, jednoducho CitateI'né a optimalizované pre vyhladéavace.
Spravna Struktira URL moéze vyrazne prispiet k lepSej indexécii strdnok
vyhl'addvacmi a tym aj k vy$§im poziciam vo vysledkoch vyhl'addvania. [6, s. 104]
Interné preklikavanie - jednotlivé stranky webu by mali byt prepojené odkazmi -
interné preklikavanie. Kazdy interny odkaz moze byt vnimany ako odportcanie,
ktoré vyhl'addvacom signalizuje doleZitost’ a relevanciu obsahu. Spravne interné
prepojenie zlepSuje pouZivatel'sku skusenost, umozZiuje rychlu orientaciu na

stranke a zaroven podporuje SEO optimalizaciu. [4, s. 36; 6, s. 106]

Meta texty (metadata) - meta texty predstavuju stru¢né informécie o obsahu

stranky, ktoré sa vkladaju priamo do jej kédu. Zohrdvaji zasadnii rolu vo

vyhl'adavani pretoze sa zobrazuju v SERP (vysledkoch vyhladdvania) a

ovplyviuj, €1 pouzivatel na odkaz klikne. [4, s. 67]

o Meta popisy - meta popis je text, ktory dopiiia titulok stranky a zobrazuje sa
vo vysledkoch vyhl'addvania pod ndzvom stranky. Jeho cielom je poskytnut’
navstevnikom struénu informdaciu o obsahu stranky a motivovat’ ich na
Kliknutie. Meta popis nema priamy vplyv na umiestneni vo vysledkoch
vyhl'adavania, avSak ovplyviiuje CTR v SERP, ¢im v zdsade nepriamo

ovplyvni aj umiestnenie. Ak bude mat’ odkaz vo vysledku vyhl'addvania
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vysoké CTR, vd’aka tomuto popisu sa méze web dostat’ na vyssie pozicie.
[4,s.67;6,s. 105]

Titulok - meta titulok je kratky text, ktory definuje obsah konkrétnej stranky.
Zobrazuje sa v hornom paneli prehliadaca a ako hlavny preklikédvaci nadpis

vo vysledkoch vyhl'adavania. [6, s. 105]

Alternativne popisy obrazkov a inych multimédii - alternativne popisy
obrazkov su délezitou sucast'ou SEO a pristupnosti webovych stranok. Tieto
popisy poskytuju informacie o obsahu obrdzka pre vyhladavace a
pouzivatelov so zrakovym postihnutim. Kvalitny alternativny text moéze
pomdct’ v lepsej indexacii obrazkov vo vyhl'adavacoch a zlepsit’ viditelnost’

stranky. [4, s. 67-73]

e UX design (User Experience), alebo uzivatel'ska skusenost, urcuje, ako

jednoducho sa navstevnici orientujii na webovej stranke, ako dobre sa ¢itaju texty

a Ci stranka neobsahuje rusivé prvky. Tento aspekt by sa nemal podcenovat’, pretoze

vyrazne ovplyviuje celkovy dojem, ktory vasa stranka zanecha na pouzivatel'ovi.
y plyvnuj Yy dojem, Ktory p

[6, s. 108]

e Klucové slova st slova, na ktoré sa snazime optimalizovat cielovy obsah stranok.

Avsak vyhladavacie dotazy predstavuju slova alebo frazy, ktoré uzivatel’ zada do

vyhl'adavaca. [6, s. 28]

o

Zdroje kPucovych slov:

Vyhladdvacie nasepkéavace (autocomplete)

Suvisiace vyhl'addvania

Analyza konkurencie

Google Ads Keyword Planner & Sklik [4, s. 52-56]

KPlucové slova je sa rozdeluju na:

Short-tail (kratke) slova - Su vel'mi vSeobecné a vd’aka tomu maju vysoku
hl'adatel'nost’ ale aj vysoku konkurenciu.

Long-tail (dlhé) slova - slova st na druhej strane SpecifickejSie a Coraz
CastejSie pouzivané. Tieto viacslovné frazy zvySuji Sance na ndjdenie stranok

s relevantnym a kvalitnym obsahom, ktory presne zodpoveda danej téme.
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Long-tail frazy byvaji podstatne konverznejsie, pretoze uzivatelia uz maja

jasno v tom, ¢o hl'adaju. [4, s. 43]

Jednoslovné fraze rukavice, box . \
(—— Maly konverzni pomér LO n g ta 1 I ‘

2slovné fraze rukavice na box, boxerské rukavice

¥y

Konkrétni fraze (box rukavice predator
Vyssi konverzni pomér

MASHCXIO0OX 4+ w3 MmN

Pocet vyhledavani ) ‘

Obrazok €. 4: Long-tail kI'ucové slova — graf
(Zdroj: [8, s. 140])

Oba typy kl'i¢ovych slov maji svoje miesto a vyznam v réznych fazach
rozhodovacieho procesu. [4, s. 31]
STDC framework (STDC ramec) - pomaha lepSie pochopit’ nakupné
procesy a rozhodovanie zakaznikov. Deli sa do 4 faz:
See (Zobrazit’) — zakaznik sa len obzera a firma sa snazi zaujat’ o najSirsie
publikum.
Think (Zvazovat’) — zakaznik zalina premyslat o nakupe a hlada
informacie, porovnania a rady.
Do (Urobit’) — zakaznik je pripraveny nakupit a firma mu ulahCuje
rozhodnutie aj samotny nakup.
Care (Starat’ sa) — zakaznik uz nakupil a firma sa stara o dlhodoby vzt'ah a
vernost'. [6, s. 40-42]

Marketingovy framework
L1 N N
SEE THINK Do CARE
Q
= Y

Vzbudit Starostiivost
Zajem ozakaznika

Obrazok €. 5: Grafické znazornenie STDC ramca



(Zdroj: [9])

o Keyword bank je databaza kl'icovych slov, ktoré su relevantné pre e-shop.
Cielom je vytvorit’ prehl'adny zoznam klIai¢ovych slov, ktory pomoze lepsie
optimalizovat’ obsah, kategorie produktov, reklamy a celkovu stratégiu SEO.
Keyword bank pomoze s:

Optimalizacia obsahu: pomaha urcit, aké kI'i€ové slova zahrnat’ do popisov
produktov, blogovych ¢lankov alebo stranok.

ZvySenie navstevnosti: organizovand keyword bank pomaha lepSie
spravovat a vybrat’ najvhodnejsie klI'iCové slova pre rozne Casti e-shopu.
Tvorba novych kategorii: s kI'iCovymi slovami je mozné navrhovat nové

kategorie produktov alebo podkategorie, ktoré lepsie odpovedaji potrebam

zakaznikov.

Prisposobenie sa trendom: umoznuje sledovat nové trendy a prisposobovat’

klucové slova aktudlnym preferenciam.

Efektivnou reklamou: v buducnosti keyword bank poskytuje pomoc pri
efektivnej tvorbe a optimalizécii reklam (napr. PPC kampane), konkrétne

zamerat’ sa na spravnu cielovi skupinu pomocou relevantnych kl'aicovych

slov. [10]
1.3.3 Technické faktory

Medzi zakladné technické faktory patria:
¢ Funk¢né odkazy

e Rychle nacitanie - rychlost’ nacitania stranok je kI'i¢ova, najmi na mobilnych
zariadeniach. Ak sa stranka nenacita dostatocne rychlo, pouzivatel’ ju opusti a bud’
klikne na iny odkaz vo vysledkoch vyhl'addvania, alebo upravi svoj dopyt a skusi

to znovu. [3,s. 116]
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Share of respondents

1 second or less 2 seconds 3 seconds 4 seconds 5 seconds More than 5
seconds

Obrazok €. 6: Strata pouzivatelov v zavislosti od ¢asu nacitania stranky
(Zdroj: [11])

Na analyzu rychlosti webu je vhodny bezplatny nastroj od spolo¢nosti Google.
PageSpeed Insights (PSI) poskytuje spravy o pouzivatel'skom zazitku stranky na
mobilnych aj desktopovych zariadeniach a poskytuje navrhy na zlepSenie tejto
stranky. [12]

Mobilna verzia - je dolezité, aby bola stranka optimalizovana aj pre mobilné
zariadenia. Coraz viac sa na tato vlastnost zameriava napriklad Google, ktory
strainkam s touto optimalizdciou dava lepSie hodnotenie vo vysledkoch
vyhladavania. Coraz viac pouzivatefov navitevuje webové  stranky

prostrednictvom mobilnych zariadeni. [6, s. 108-109]

1.3.4 Off-page faktory

Ide o vSetky aktivity, ktoré ovplyviiuju hodnotenie stranky vo vyhl'adavacoch, aj ked’ sa

priamo nerealizuji na samotnom webe. Typickymi prikladmi st spdtné odkazy, zmienky

o znacke na internete ¢i socidlne signaly, teda odkazy a interakcie pochadzajuce zo

socidlnych sieti. [4, s. 28]

e Socialne siete - priamo neovplyviiuju poradie vo vyhl'addvacoch, no ich vyuZzivanie

patri k dolezitym off-page aktivitdm. Zdiel'anim obsahu, interakciou so zdkaznikmi
a budovanim komunity vznikaji odkazy, ktoré zvySuji viditelnost a

doveryhodnost’ znacky, ¢im nepriamo podporuja SEO. [8, s. 147]
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¢ Linkbuilding, alebo budovanie spétnych odkazov, je dlhodoby proces, ktory ma za
ciel’ zvysit’ viditeI'nost” webu (e-shopu), o nasledne vedie k pritiahnutiu cielenej

navstevnosti. [8, s. 147]
1.4 E-mail marketing

E-mailing je jednou z najucinnejsich foriem priamej komunikécie so zdkaznikmi. Tento
nastroj umoziuje podnikatelom efektivne informovat cielovu skupinu o akénych
ponukach, novych produktoch alebo sluzbach, a zaroven budovat dlhodoby vztah so

zakaznikmi prostrednictvom uzitocnych tipov a ¢lankov. [8, s. 241; 3, s. 276]
Vyhody dokazuju tieto Styri vlastnosti, ktoré charakterizuji e-mailing:

e Cieleny: e-maily sa zameriavaju na konkrétny segment zédkaznikov podla ich
zaujmov, nakupnej historie alebo spravania, na zéklade coho je mozné zakaznikom
priamo ponuknut’, ¢o potrebuji a podnietit’ ich k nakupu.

e Meratelnost’: kazdy krok e-mailovej kampane je 'ahko meratelny. Je mozné
analyzovat’, ¢o funguje najlepsie a ¢i je stratégiu potrebné zlepsit'.

e Variabilita: e-maling poskytuje vel'kt variabilitu v obsahu, forméte a type sprav,
ktoré je mozné prisposobit’ jednotlivych segmentom.

e Cena a dostupnost’: ndklady na e-malingovi kampan su relativne nizke v

porovnani s inymi formami reklamy. TaktieZ nie je Casovo naro¢né na spravu vd’aka

vhodnym néstrojom. [8; 13]
1.4.1 Zakladné kroky k uspeSnému e-mailingu

e Premyslené marketingové posolstvo: klI'i¢om je mat’ jasny a zrozumitel'ny ciel,
ktory chcete dosiahnut’.

e Pripravena databdza klientov

e Vybrany mailingovy systém: na efektivne odosielanie a vyhodnocovanie
e-mailovych kampani je potrebné pouzit vhodny nastroj, ako napriklad
SmartEmailing, Mailchimp alebo GetResponse, ktoré pontkaju rozne funkcie pre
personalizaciu a analyzu vysledkov. Je nutné sledovat’ rézne metriky ako je

napriklad miera otvoreni . [6, s. 27-28]
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1.4.2 Pravny ramec

Pri tvorbe e-mailingu je potrebné mysliet’ na pravny ramec a brat’ do tivahy nariadenia

GDPR. Na Slovensku definuju podmienky zasielania obchodnych ozndmeni tieto

zakony:

Zakon ¢. 147/2001 Z. z. o reklame

Zakazuje Sirenie reklamy prostrednictvom elektronickej poSty bez
predchadzajticeho suhlasu prijemcu.

Zakon €. 22/2004 Z. z. o elektronickom obchode

Upravuje podmienky pre elektronicky obchod a obsahuje ustanovenia tykajuce sa
zasielania obchodnych informacii.

Ziakon ¢. 351/2011 Z. z. o elektronickych komunikaciach

Definuje elektronicki postu a stanovuje pravidla pre jej pouZzivanie na
marketingové tcely.

GDPR (General Data Protection Regulation)

Nariadenie (EU) 2016/679, zname ako GDPR (General Data Protection
Regulation), je priamo uplatnitelné vo vSetkych ¢lenskych Statoch Eurdpskej tnie,
vratane Slovenskej republiky. Na Slovensku bolo toto nariadenie implementované
prostrednictvom Zakona ¢. 18/2018 Z. z. o ochrane osobnych tdajov, ktory
upravuje podmienky spracovania osobnych udajov, vratane tych ziskanych

prostrednictvom e-mailingu.

[3,s. 278; 14]

1.4.3 Nevyziadana poSta

Aby sa mail nestal nevyZiadanou poStou (spam) musi spliiovat’ tieto kritéria:

Je nutné mat’ predchédzajuci stihlas majitel'a e-mailovej schranky, Ze stihlasi so

zasielanim e-mailov.

Kazdy takto zaslany e-mail musi obsahovat’ informaciu, Ze ide o obchodné

oznamenie.

Kazdy z prijemcov musi mat’ moznost’ sa odhlasit’ alebo vyjadrit’ svoj nazor, ze uz

nechce d’alej dostavat’ tieto obchodné oznadmenia.
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e V tomto obchodnom oznadmeni musi byt jasne uvedené, kto je odosielatel'om. [8]
1.4.4 Tvorba kampane

Vytvorenie efektivnej e-mailovej kampane zahfiia niekol'’ko kI'i¢ovych krokov:
o Definicia ciel’ov kampane: urcit' o je potrebné dosiahnut. Napriklad zvysit
predaj, ziskat' novych odberatel'ov alebo informovat’ o novinkach.
Pri definovani cielov e-mailovej kampane je efektivne aplikovat’ metodu SMART,
ktora zabezpecuje, ze ciele su:
o  Specifické (Specific): jasne definované a konkrétne.
o  Meratelné (Measurable): umoznuja sledovat’ pokrok a tspech.
o  Dosiahnutel'né (Achievable): realistické vzhl'adom na dostupné zdroje a
kapacity.
o  Relevantné (Relevant): v sulade s celkovymi obchodnymi cielmi a
stratégiou.
o  Casovo ohranitené (Time-bound): stanovené v konkrétnom Easovom
ramci.
Pouzitim tejto metddy sa zabezpedi, ze ciele kampane budi jasné, meratelné
a realistické, ¢o ul'ah¢i ich dosiahnutie a vyhodnotenie uspesnosti kampane.
[15]
e Segmentiacia publika: umoznuje prisposobit’ obsah aponuky konkrétnym
skupinam zakaznikov, ¢im sa zvySuji Sance na uspeSnost’ kampane. Rozdelenie
zoznamu kontaktov moZze byt napriklad na zaklade demografickych tdajov,

spravania alebo preferencii. [8, s. 259]
e Navrhnutie putavého obsahu
e Zaclenenie vizualov: obrazky, vides ...

e Optimalizacia dizajnu: uistenie sa, ze e-maily st responzivne, spravne zobrazené

na roznych zariadeniach a e-mailovych klientoch.

e Testovanie a analyza vysledkov:
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o Miera otvorenia (Open Rate): podiel odoslanych e-mailov, ktoré boli
otvorené prijemcami. Vysoka miera otvorenia znamena, ze predmet e-mailu

bol zaujimavy a podnietil ich k otvoreniu.

o Miera dorucenia (Delivery Rate): kolko e-mailov bolo tspesne
dorucenych. Ak je tato miera nizka, mdze to znamenat’, ze e-maily koncia v

spame alebo su blokované pripadne adresy nie su platné.

o Miera prekliknutia (Click-Through Rate - CTR): kol’ko prijemcov kliklo
na odkaz alebo tlacidlo v e-maile, teda kol'ko prijemcov sa prekliklo na
e-shop. Vysoka miera prekliknutia znamena, ze kampai bola dobre nastavena

a motivovala prijemcov k akeii.

o  Konverzny pomer (Conversion Rate): ukazuje kol'ko prijemcov vykonalo

akciu, ktora bola pozadovana.
[8, s. 250-251]

A/B testovanie je efektivna technika v e-mail marketingu, ktord umoziuje
porovnavat’ dve varianty e-mailov a zistit, ktora z nich dosahuje lepsie vysledky.
Proces testovania spoc¢iva v rozoslani dvoch réznych verzii e-mailu urcitej Casti
zoznamu prijemcov. Po analyze metrik, ako je miera otvoreni, miera preklikov
alebo konverzie, sa vitaznd verzia nasledne rozosiela zvySku zoznamu.
Implementovanim A/B testovania je umoznené optimalizovat’ vykon e-mailovych

kampani a lepSie porozumiet’ preferenciam prijemcov. [16]
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2. ANALYZA PROBLEMU A SUCASNEHO STAVU

Tato Cast’ bakalarskej prace sa zameriava na analyzu elektronického obchodu, ktory je
predmetom navrhovanych rieSeni. V tivode kapitoly je predstaveny samotny e-shop, po
ktorom nasleduje navrhovany ramec s jednotlivymi fazami rozvoja. Postupne budu
analyzované jednotlivé faktory SEO a stav e-mailingu vo firme. Informacie potrebné na

spracovanie analyzy boli poskytnuté majitel'’kou elektronického obchodu.
2.1 Predstavenie firmy

Lafi Haf je malé4 slovenskd firma, ktora sa Specializuje na predaj rucne vyrabanych
obojkov a doplnkov pre psov. Firma funguje vylu¢ne ako online obchod, bez kamennej
predajne. E-shop je riadeny a spravovany samotnou majitel’kou, ktord sa plne venuje
vyrobe a dizajnu produktov, ako aj sprave objednavok. Technicky chod a dizajn webove;j
stranky zabezpecuje externy IT Specialista. Tento model umoziiuje majitel’ke sustredit’ sa

na vyrobu a zékaznicky servis, pri¢om technicka stranka je zabezpecend odbornikom.

Firma Lafi Haf zacala svoju Cinnost’” na slovenskom trhu a neskdr rozsirila svoje
posobenie aj do Ceskej republiky, Pol'ska a Mad’arska. Tento krok bol prirodzenym
roz$irenim podnikania, ked’ze cielom firmy bolo oslovit’ $ir§i okruh zakaznikov v
strednej Europe. Vdaka kvalitnému zakaznickemu servisu a prispésobenym sluzbam si

znacka ziskala doveru zakaznikov aj mimo Slovenska.

Filozofia spolo¢nosti Lafi Haf spoc¢iva v poskytovani kvalitnych a jedine¢nych produktov
pre psov, ktoré spdjaji dizajn s funkénostou. Firma sa zameriava na ru¢na vyrobu a
kvalitné materialy, aby zabezpecila dlhl Zivotnost’ a zaroven pohodlie pre zvierata. Lafi
Haf si ceni zodpovednost’” vo vyrobe, pricom okrem kvalitného vyrobného procesu
pontka dozivotny servis na svoje produkty. V ramci svojich hodndt sa firma zaviazala

podporovat’ Gtulky pre psov, umoziujlic zakaznikom prispiet’ na ich podporu pri nakupe.

LAFI HAF

Obriazok €. 7: Logo firmy
(Zdroj: [17])
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2.2 Charakteristika e-shopu

E-shop Lafi Haf sa Specializuje na predaj ru¢ne vyrabanych obojkov a doplnkov pre psov,
pricom sa zameriava na kombinaciu vysokej kvality, originalneho dizajnu a maximéalneho
komfortu pre zvieratd. Sortiment zahfiia Stylové obojky, voditka, personalizované
znamky, ale aj d’alSie prislusenstvo a to vSetko v jedine¢nych dizajnoch. Produkty st

vyrabané ru¢ne s dorazom na detail a kvalitu materidlov, ¢o zarucuje ich dlht zivotnost.

Obchodny model e-shopu Lafi Haf je postaveny na priamom online predaji, ¢o
zakaznikom umoziuje pohodlny a bezpecny nakup priamo cez webovu stranku. Medzi
ponukané platobné metddy patri expresna platba cez Google Pay alebo platba kartou,
ktoré su rychle, bezpecné a pohodIné. V oblasti dopravy e-shop pontika rézne moznosti
dorucenia, vratane Zasielkovne a Slovenskej poSty, ¢o zaistuje rychle a pohodlné
dorucenie na Slovensko ale aj do zahraniCia. Kazdy zakaznik si moéze vybrat
najvhodnej$iu moznost’ dorucenia podl'a svojej lokality a preferencii.

Okrem kvalitnej ponuky produktov a flexibilnych sposobov platby a dopravy, Lafi Haf
kladie vel’ky doraz na zédkaznicky servis. Rychle vybavovanie objedndvok a komunikacia
so zdkaznikmi st kIi€ové pre budovanie pozitivnych vztahov so zakaznikmi. Firma sa
snazi reagovat’ na poziadavky zékaznikov €o najefektivnejSie, ¢im si ziskava vernost’
zakaznikov a pozitivnu reputaciu. Priamy predaj a personalizovany pristup umoziuju
Lafi Haf udrziavat’ vysokt kvalitu produktov a sluzieb, ¢o je dolezitym aspektom

obchodného modelu.

RooOR B @

Priatelsky pristup Dozivotny servis zadarmo Ruéna vyroba na Slovensku Dorucenie zdarma

S ochotou Kazdy kuso! ity od nas Dopravu u

Obrazok €. 8: Pristup a hodnoty firmy
(Zdroj:[17])
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2.3 Aktualna situicia a moZnosti rozvoja

Firma Lafi Haf je v siCasnosti v poCiato¢nej faze svojej existencie a nevyuziva ziadne
komplexné stratégie na podporu svojho rozvoja. Myslienka predaja kvalitného
prislusenstva pre doméacich milafikov je v stcasnosti velmi aktudlna a produkty su
popularne medzi majitel'mi zvierat. Aby vSak firma mohla dlhodobo prosperovat’ a
rozvijat’ sa, je nevyhnutné zamerat’ sa na systematické ziskavanie novych zdkaznikov,
zvySovanie konverzii a budovanie vzt'ahov so zékaznikmi.

Jednym z prvych krokov smerujtcich k zlepSeniu vykonnosti e-shopu je optimalizacia
vhodnych marketingovych nastrojov. Tieto kroky mézu vyrazne prispiet k zlepSeniu

online viditel'nosti, zvySeniu navstevnosti a v konecnom dosledku aj ku konverziam.
2.4 Navrhovany ramec rozvoja e-shopu Lafi Haf

E-shop Lafi Haf sa nachadza v pociato¢nej faze rozvoja, preto je vhodné d’alSie korky
realizovat’ postupne, v logickych fazach. Po konzulticii s majitelkou a po zvazeni
aktualnej situacie bolo vyhodnotené, ze je nevyhnutné najskor vybudovat’ pevny zaklad,

na ktorom bude mozné stavat’ d’alsie aktivity.

Aktudlne neexistuje ziadna SEO stratégia, a preto je potrebné, aby bola vykonana analyza
sucasného stavu webovej stranky. Na zaklade tejto analyzy bude realizovany navrh na
zakladnu optimalizéciu. Ide o cenovo dostupny spdsob, ako zvysit’ organickl ndvstevnost’
bez potreby vysokych investicii. Takto bude vytvoreny stabilny zéklad pre d’alsi rozvoj
v oblasti SEO a tiez d’alsi rast navStevnosti a ziskovost’ e-shopu.

Zaroven bolo zistené, Ze aktualne nie je vyuZivany e-mailing ako nastroj priame;j
komunikacie so zakaznikmi. Tento kanal by mal byt zaloZeny, pretoze umozZiuje
efektivnu a pravidelnti komunikéciu s existujicimi zakaznikmi. Vd’aka jednoduchym e-
mailovym kampaniam moéZe byt posilneny vztah so zdkaznikmi a zaroven zvySena
pravdepodobnost’ opakovanych nakupov. E-mail marketing zaroven predstavuje
efektivny ndstroj na premenu navstevnika alebo zdujemcu na zdkaznika, ako aj na

udrzanie lojality existujicich zakaznikov.
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Tabulka & 1: Styri fazy navrhovaného rozvoja

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Faza Zameranie Ciel’

Nizko nakladové aktivity s

Zékladna SEO, optimalizacia rychlym efektom.
Faza 1 — zdkladna ‘ ‘
(on-page, technické a off-page Zamerané na zlepSenie
optimalizacia » o . .
faktory), e-mailing viditeInosti a vytvorenie

stabilného zakladu.

] Posilnenie doveryhodnosti
Zameranie na off-page — ' '
znacky, zlepSenie pozicie
Faza 2 — rozSirenie | linkbuilding, rozSirenie o
) vo vyhl'adavacoch a SirSia
produktového portfolia
ponuka produktov.

Oslovenie SirSieho publika

a pritiahnutie novych
Faza 3 - ziskavanie | Platené kampane (Google Ads,
zakaznikov
novych zakaznikov | Facebook) . '
prostrednictvom cielenej

reklamy.

Zvysenie efektivity

Faza 4 - A/B testovanie, konverzna marketingu a predaja

automatizacia a optimalizacia, marketingova pomocou datovej analyzy

zlepSovanie vykonu | automatizacia, reportovanie a automatizovanych
procesov.

Tento pristup umoZiluje pracovat’ systematicky a zaroven flexibilne, teda prisposobit’
tempo a rozsah jednotlivych krokov aktudlnej situacii firmy. DalSie asti prace buda preto

venované prvej faze a to konkrétne zdkladnej optimalizicii.
2.5 SEO - st¢asny stav

V sucasnosti firma nevyuziva Ziadnu SEO stratégiu, a preto je potrebné analyzovat’
aktualny stav stranky. Tato analyza sa zameria na identifikaciu silnych a slabych stranok

v oblastiach on-page, technickych a off-page faktorov.
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2.5.1 On-page faktory

V ramci optimalizécie pre vyhl'adavace (SEO) je potrebné zamerat’ sa najskor na on-page
faktory. Tieto faktory sa tykaju vSetkého, ¢o je priamo na stranke e-shopu a je
ovplyvnite'né optimalizaciou. On-page faktory taktiez tvoria zaklad pre d’alSie kroky
v ramci SEO optimalizacie. Preto je najskér nevyhnutné zamerat’ sa na analyzu prave

tychto faktorov.

Analyza kPacovych slov

Ako prvé je potrebné analyzovat klucové slova, pretoze ovplyviiuju d’alSie on-page
faktory ako st titulky, nadpisy, URL a meta popisy.

Aktuélny stav:

e Titulky — obsahuju prevazne short-tail kI'icové slova, ako ,,obojky* alebo

,,voditka“

e URL adresy — vyuZzivaju prevazne kratke kl'icové slova, no nie vSetky stranky
produktov a kategorie maju v URL adresach relevantné vyrazy (napr. kategoria

,Obojky* nema v URL toto slovo vdbec).
e Priklady URL adries stranky:
o  Kategoria s ponukou obojkov s plastovym zapinanim:
/collections/plastove-zapinanie
o Stranka konkrétneho produktu — voditko:
/products/luka-2
[17]
e Meta popisy — na stranke je iba jeden meta popis a obsahuje short-tail klI'icové

slova bez Specifickych dlhych fraz pre jednotlivé produkty a kategérie

Doprajte svojmu psikovi to najlepsie. Doplnky pre psov.

Obrazok €. 9: Meta popis — ukazka z kédu stranky
(Zdroj: [17])

e Popisy produktov — okrem short-tail kI'icovych slov sa nachadza len jedno

long-tail slovo (,,rucne §ity obojok*)
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Obrazok €. 10: Aktuidlny popis produktu — ukazka zo stranky
(Zdroj: [17])
Uz na zaklade tejto analyzy je jasné, ze klicové slova su prili§ vSeobecné a malo
vyuzivané. Pouzitim Specifickych dlhsich fraz sa znizi konkurencia a zvysi relevantnost’

pre konkrétne vyhl'adavania.
Analyza obsahu

Ako dalSie v ramci on-page faktorov je nutné overit’, ¢i je obsah na stranke kvalitny
a aktualny. Pri e-shope su najdolezitejSie v ramci obsahu popisy produktov. Je potrebné

aby boli vSetky uvedené informacie pravdivé, bez chyb a mali logicku Struktiru.

Na analyzu boli vybrané dva produkty z r6znych kategoérii. Popisy produktov v kategorii
,Obojky* a ,,Voditka*“ maju odlisna Strukturu. Produkt voditko nema Specificky popis,
text nie je Struktirovany, chybaji podnadpisy a rozdelenie do sekcii. Niektoré vety su
nespravne formulované alebo majl nejasny slovosled, a taktieZ nazvy produktov nie su

Specificke. Pri d’alSie kategdriach a produktoch na e-shope je situdcia rovnaka.

LUKA

LUKA

€26.90

Pridat do kotiks

Obrazok €. 11: Porovnanie Struktiry popisu dvoch produktov

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a [17])

Pri analyze bolo zaroven overené, ze vSetky informécie zodpovedaju realite a su aktualne.
Analyza Struktiury webu

Struktiru webu bude podrobnej§ie preskimana v navrhovej Gasti prace. Bude sa

zameriavat’ na usporiadanie kategérii a podkategorii, Struktiru URL adries a interné
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prelinkovanie. Momentalne st hlavné kategoérie a podkategdrie na webe jasne
pomenované. Avsak kategoria ,,Postroje je prazdna, ¢o modze posobit’ nedoveryhodne.
Okrem toho sekcia ,,Kontakt™ sa nachadza na stranke duplicitne v hlavnhom menu aj

v péticke.

LAFI HAF  osoxy v vooina a©

Info

Prihlasit sa na odber noviniek

s ; n o

Obrazok ¢. 12: Aktualne kategorie a podkategorie na e-shope

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla [17])
URL adresy neobsahuju takmer ziadne kI'i€ové slova, nie st popisné a chyba im logicka
hierarchia, ¢o zhorSuje indexaciu vyhl'addvacmi aj orientaciu pouzivatel'ov.
e Produkt — voditko:
/products/luka-2
e Produkt obojok s plastovym zapinanim:
/products/luka
e Kategoria s ponukou obojkov s plastovym zapinanim:
/collections/plastove-zapinanie
[17]
Interné odkazy sa nachadzaju iba pri produktoch vo forme odportc¢anych, no tematicky
nesuvisiacich poloziek. Chyba systematické prepajanie napriklad produktov s rovnakym
dizajnom, odkazy na FAQ, recenzie ¢i relevantné kategorie, o by zlepsilo navigaciu aj

Cas straveny na stranke.
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Analyza meta textov

Nasledne je potrebné zamerat’ sa na meta texty. Aktualne si na webe meta texty (titulky,
meta popisy a alternativne popisy obrazkov) vyuzivané len vel'mi obmedzene a neplnia

svoju funkciu v ramci SEO.

Titulky stranok st sice pritomné, avSak velmi vSeobecné. Obsahuju short-tail klI'acové

slové a nadzov e-shopu.
Aktualne titulky:
e Produkt voditko: LUKA — Lafi Haf
e Voditka: Voditka - Lafi Haf
[17]
Meta popis je pritomny iba na Gvodnej stranke, ostatné podstranky meta popisy nemaju
vobec. Kazd4 stranka by mala mat® svoj Specificky popis, ktory bude obsahovat

relevantné kl'acové slova.
Alternativne popisy obrazkov chybaji, ¢o negativne ovplyvituje dostupnost’ stranky pre
pouzivatel'ov so zrakovym postihnutim. Okrem toho tieto popisy poskytuji informacie o

obsahu obrazka pre vyhl'adavace.

Momentalne maju vsetky popisy obrazkov alternativny text vo forme: alt=""

Obrazok ¢. 13: Alternativny popis obrazku — ukazka z kédu stranky
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla [17])

Analyza UX dizajnu

Aktualny UX dizajn webu ma viacero silnych stranok, ale aj priestor na zlepSenie. Stranka
posobi vizudlne Cisto a profesiondlne, ¢o prispieva k dovere zdkaznikov. Zakladné UX
prvky ako intuitivny nadkupny proces a prehl'adnost’ produktov su v poriadku. Stranka ma
minimalisticky ¢ierno biely dizajn takZe neodvadza pozornost’ od samotnych produktov.

Prave naopak, produkty a fotografie vd’aka tomuto $tylu vyniknu.

Jediné nedostatky nastali pri prezerani produktov, pretoze stranka neobsahuje moznost’

filtrovat’ produkty. Filter je zakladny prvok, ktory by na e-shope nemal chybat’. NavySe
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niektoré produkty maji iba jednu fotografiu, takze zakaznik si nevie pozriet detail

produktu alebo ako vyzera produkt na psovi.
2.5.2 Technické faktory

Google, ako aj iné vyhladavace, hodnotia stranky na zadklade réznych technickych
faktorov, ale rychlost’ nacitania je jednym z najddlezitejSich. Pokial’ stranka nacitava
pomaly, mdze to negativne ovplyvnit’ nielen SEO vykonnost’ ale aj konverzny pomer.
Cim rychlejsie sa stranka naéita, tym lepsia je pouZivatel'ska skusenost’ a to vedie k
vysSiemu poctu navstevnikov a nasledne vac¢§im konverziam.

Na zaklade tychto faktov bolo vyhodnotené, Ze v rdmci zékladnej optimalizicie sa
analyza a navrhy bud sustredit’ vyhradne na rychlost’ naéitania stranky. Dal3ie technické

faktory budu riesené v neskorsich fazach analyzy a optimalizacie.

V tomto procese bude vyuzity néstroj PageSpeed Insights (PSI) na analyzu vykonnosti
stranky a identifikovanie problémov. PSI poskytuje konkrétne metriky, ktoré pomahaju
vyhodnotit,, ako rychlo sa stranka nacita z pohl'adu pouzivatel'ov. Na zdklade tychto dat
je mozné zlepsit’ technické aspekty, ktoré ovplyviiuji rychlost’ nacitania. Analyzovana
bude vykonnost’ desktopovej verzie a taktiez mobilna verzia. Nasledne v navrhove;j Casti
budt zhodnotené vysledky, ktoré PageSpeed Insights vygeneroval v reporte a navrhnuté
upravy.

Desktop:

Vykonnost’ - 92

Tato analyza sa zameriava na vykonnost’ webovej stranky a jej metriky, ktoré ovplyviiuji
rychlost’ nacitania a pouZivatel'sky zazitok. KIi€¢ové metriky zahfniaji ¢as potrebny na
prveé vykreslenie obsahu (FCP — First Contentful Paint), vykreslenie najvicSieho obsahu
(LCP — Largest Contentful Paint), ¢as blokovania (Total Blocking Time), zmenu
rozloZenia (Cumulative Layout Shift) a rychlostny index (Speed Index). Tieto faktory

spolu urcuju, ako rychlo a plynulo stranka nacita obsah pre pouzivatelov.

33



METRIKY
First Contentful Paint Largest Contentful Paint
10s 17s
Prvé vykreslenie obsahu oznatuje &as, za kiory je vykresleny prvy Vykreslenie najvaiSieho obsahu oznatuje &as, za kiory sa
text alebo obrazok. DalSie informécie o metrike Prvé vykreslenie vykresli najvacsi text alebo obrazok. Dal3ie informacie o metrike
obsahu Wykreslenie najva&Sieno obsahu

@ Total Blocking Time @® Cumulative Layout Shift

40 ms 0.002
Scet vietkych casovych obdobi medzi prvym vykreslenim Kumulativna zmena rozioZema menia pohyb viditelnych prvkov
obsahu a m do interaktivity, kedy dizka ulohy presiahla 50 ms v ramci oblasti zobrazenia. DalSie informécie o metnke

(vyiadreny v milisekundach). DalSie informécie o metrike Colkovy Kumulativna zmena rozloZenia

&as blokovania

® Speed Index

1.2

Index rychlosti znazorfiuje, za aky tas sa viditetne dopini obsah

stranky. Dalsie informacie o metrike Index rychlosts

Obrazok €. 14: Vykonnost’ desktopovej verzie

(Zdroj: [18])
Na zéklade analyzy vykonnosti skore 92 je vel'mi dobré. Avsak aj pri takto vysokom
skore existuje priestor na zlepSenie, predovsetkym v oblasti Largest Contentful Paint
(LCP).
Mobilna verzia:
Vykonnost’ - 58
Na zéklade analyzy vykonnosti mobilnej verzie je skore 58 pomerne nizke, ¢o naznacuje,

ze stranka ma vel'ky potencial na zlepSenie. NizSie uvedené metriky ukazuju, kde sa

nachadzaju hlavné problémy a kde je priestor na zlepsenie.
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A First Contentful Paint A Largest Contentful Paint
6,7s 10,9 s
6 4 v

v Vykresler

s, za ktory sa

vykresli

Vykresle

@ Total Blocking Time ® Cumulative Layout Shift

0.001

Kumulativna zmena rozlozt

a pohyb viditefnych prvkov

brazenia. macie o metrike

A Speed Index

70s

Obrazok €. 15: Vykonnost’ mobilnej verzie
(Zdroj: [18])
Najvacsi problém, ktory ovplyvituje vykonnost’ stranky, su obrazky. Tie su Casto vel'ké a
mozu vyrazne spomalit’ nacitanie stranky, ¢o priamo zhorSuje metriky ako FCP a LCP.
Obrazky s velkymi rozmermi alebo nevhodnym formatom moézu byt pri¢inou dlhého

¢asu nacitania, a tym padom aj nizkeho Speed Indexu.
2.5.3 Off-page

Po optimalizacii on-page a technikych faktorov je potrebné zamerat’ sa na off-page
faktory. V ramci off-page faktorov sa praca cielene zameriava iba na socialne siete z

dvoch hlavnych dévodov:
e maju okamzity dosah a vysoky potencial rastu,

e su dostupné, nenarocné na zdroje a nevyzaduju technické znalosti ani financné

nvesticie.

Naopak, aktivny linkbuilding (teda vytvaranie spitnych odkazov) je casovo narocny,
Casto plateny a vyzaduje dlhodobejsiu stratégiu. Navrhova Cast’, sa teda bude vyuzivat

nastroje, ktoré s v tomto momente najefektivnejsie vzh'adom na aktuédlny stav e-shopu.
Sucasny stav:
V sucasnosti e-shop Lafi Haf aktivne vyuziva dve hlavné socidlne siete: Instagram a

Facebook.
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Instagram:

e E-shop ma 17 000 sledovatel'ov, priCom za posledné tri mesiace sa pocet zvysil o

viac ako 2 000 novych sledovatelov.

e Pravidelna aktivita na platforme - 3 a viac prispevkov tyzdenne a pribehy kazdym

den.

e E-shop zdiel'a obsah vytvoreny zdkaznikmi, ktory sa objavuje na ich osobnych

profiloch a nésledne sa prezdiel'ava na profile Lafi Haf.

e Prispevky maju r6znu mieru interakcii podl'a typu obsahu a formu prispevku.

& lafihaf @ &
LAFI HAF #; | obojky | voditka |
LAFI znamky
HAF 213 17 tis. arn2
prispevky sledovatelia sledované
Pet Supplies
« the funniest accessories for dogs #: &%
+ made in Slovakia s
«handmade = ¥
+we use our own design €
+we help dog shelters %
+ worldwide shipping @
@ www.lafinafcom/
@ lafihaf
( Sledované v ) [ Sprava J
Obrazok ¢. 16: Profil e-shopu na platforme Instagram
(Zdroj: [19])
Facebook:

e Na Facebook su priddvané rovnaké prispevky ako na Instagram, avSak

angazovanost’ je niz§ia. MoZe to byt sposobené odlisnost’ou algoritmu.
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- Zatal Bacos ocnoteria (3 recercs) @ R owS

Obrazok ¢. 17: Profil e-shopu na platforme Facebook
(Zdroj: [20])
V tejto faze su socidlne siete hlavnym kanalom na interakciu so zdkaznikmi, podporu
predaja a Sirenie povedomia o znacke. Ich vyhodou je, ze poskytujt rychly a jednoduchy
spdsob ako budovat’ komunitu a zapajat’ zdkaznikov bez potreby velkych investicii. Preto
je optimalizacia socialnych sieti kIi¢ova pre d’al$i rast znacky Lafi Haf. Ide o dizajnové
produkty, preto je efektivnejSie zamerat’ sa na platformy, ktoré sa ststred’uju na vizualny

obsah.
2.6 E-mailing - sacasny stav

Po dokonceni optimalizacie SEO bude d’al$im krokom e-mailing. E-mailing je vel'mi
ucinny sposob, ktory moédze vyznamne podporit opakované ndkupy. Zavedenim
zakladnych e-mailovych kampani, ako su uvitacie e-maily alebo pripomienky o
opustenych kosikoch, mézu zvysit konverzie a posilnit’ lojalitu zdkaznikov. Tento krok
bude prirodzenym pokracovanim optimalizacie SEO, ked’Ze e-mailing umozni efektivne
udrziavat’ kontakt s existujucimi zdkaznikmi a zéroven presved¢it’ k nakupu novych

navstevnikov.

V stcasnosti e-shop Lafi Haf pontika mozZnost’ prihlasenia sa na odber noviniek, avSak po
prihlaseni uzivatelia neobdrzia ziadne e-maily. Tento stav znamend, Ze potenciél

e-mailingu ako kanélu na komunikaciu so zékaznikmi nie je vyuZzity.
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Prihlasit sa na odber noviniek

E-mail -

Obrazok ¢. 18: MoZnost’ prihlasit’ sa na odber noviniek

(Zdroj: [17])
2.7 Zaver

Na zaklade analyzy sucasného stavu e-shopu, je mozné konstatovat, ze elektronicky

obchod mé zna¢ny potencial na zlepSenie svojej pozicie v online priestore.

Vzhl'adom na analyzované SEO faktory, bolo zistené, ze existuje moznost’ pre rozvoj
e-shopu. Vd’aka analyze on-page faktorov boli identifikované problémy tykajice sa
obsahovych aj Struktirnych prvkov webovej stranky, ktoré negativne ovplyviuji
viditel'nost’ obchodu. Néstroj PSI poukézal na nizku vykonnost’ mobilnej verzie e-shopu.

Dobry stav socidlnych sieti vytvara kvalitny zaklad na d’alSie aktivity v tejto sfére.

Zavedenim zakladnych e-mailovych kampani, ktoré v sucasnosti v elektronickom
obchode nie su vyuzivané, bude mozné zlepsit konverziu navstevnikov e-shopu na

zakaznikov a posilnit’ priamu komunikéciu.
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3. VLASTNE NAVRHY RIESENI

Nasledujica kapitola sa bude venovat' konkrétnym ndvrhom zlepSeni, ktoré boli
identifikované v analyze sucasného stavu. Navrhované zmeny si zamerané na
optimalizaciu SEQO, zlepsenie stavu webovej stranky a zavedenie e-mailovych kampani.
Firma Lafi Haf posobi na viacerych trhoch, no v tejto pociatocnej faze bude efektivne
navrhnit’ Upravy zamerané na slovensky a ¢esky trh. Domaci trh bude vhodnej$i na
otestovanie a predstavenie jednotlivych Uprav. AvSak pri implementacii bude princip

tychto uprav rovnaky aj pre d’alSie jazykové verzie a trhy.
3.1 SEO — navrhy rieSeni

Na zaklade vykonanej analyzy sa v nasledujuce Casti budi venovat’ navrhu zakladnych
SEO tprav v ramci optimalizacie. Upravy buda spracované postupne, aby mohli byt

jednoducho aplikované v pripade implementacie.
3.1.1 On-page faktory - navrhy rieSeni

Tato Cast’ prace bude venovana strucnej analyze aktualnej situdcie a naslednym navrhom
na Upravu on-page faktorov. On-page faktory st vyznamné, pretoZe ovplyviiuji nielen
hodnotenie webu vo vyhl'adavacoch, ale aj celkovu pouzivatel'ski skiisenost’. Navrh na
optimalizaciu bude systematicky a teda cely proces bude rozdeleny do piatich faz.
Rozdelenie do faz sliZi na to, aby sa v budicnosti jednotlivé navrhy dali jednoduchsie

implementovat’.

Prva faza sa venuje analyze kI'i¢ovych slov, ktoré sit nevyhnutné pre spravne zacielenie
a optimalizaciu obsahu. KI'aicové slova budi nasledne pouzivané v d’alsich fazach tprav.
Po analyze bude nasledovat’ optimalizécia obsahu, Struktiry webu, URL adries, meta
textov a pouZzivatel'skej skiisenosti. Ako priklad bude pouzita konkrétna produktova
stranka — voditko pre psa. Aj ked’ bude optimalizacia predvedena na konkrétnom priklade,
rovnaky princip bude platit’ pri vSetkych kategériach a produktovych strankach naprie¢

celym e-shopom.
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Faza €. 1 — kl'ucové slova
Prva faza sa zameriava na klI'icové slova, pretoze ich spravny vyber a umiestnenie su
nevyhnutné pre Gspes$ni on-page SEO optimalizaciu. Taktiez suvisia a ovplyviiuju aj
d’al$ie on-page faktormi, ako titulky, nadpisy, URL ¢i meta popisy, preto je potrebné
zamerat’ sa na ich analyzu hned’ na zacCiatku. [13, s. 128]
Zdroje kI'a¢ovych slov
Jedna z prvych faz pri analyze kl'icovych slov je zber vsetkych frazy tykajicich danej
oblasti. Existuje viacero zdrojov odkial’ je mozné tieto frazy ziskat: [4, s. 52]
e Vyhladavacie naSepkavace (autocomplete):
Vyuzitim Google vyhl'addvania je mozné ziskat’ navrhy priamo z automatického
doplnania. Tieto dotazy ukazuju, aké kombinacie l'udia naj¢astejsie zadavaju a ako
si ich prispdsobuju napriklad aj po gramatickej stranke.[4, s. 53]
Po zadani slov v r6znych formach tykajtcich sa analyzovanej témy, teda ,,0bojok “,
,,obojky*“, ,,voditka*, ,,doplnky pre*“, naSepkdvac navrhol r6zne doplnenia.
Najviac relevantné navrhy:
obojky pre psov
obojky pre psa
obojok pre psa s menom
voditka pre psov / psa / psy

doplnky pre psov / psa

Google Google

obojky | X @B ¢

9

voditka X

-
10}

obojky pro psy voditka pre psov

obojky pre psov :
voditka pre psa

obojky proti kliestom

. voditka pre psy

obojky pre macky

obojky pre psa voditka pre zajace
obojky pre psov s menom voditka pro psy
obojky proti Stekaniu

obojky pre psy

obojky pre Steniatka

obojky s menom

Obrazok ¢. 19: Automaticky doplnené frazy vyhPadava¢om Google

(Zdroj: [7])
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e Suvisiace vyhl’adavania:
Tieto navrhy sa nachadzaju v spodnej Casti vysledkov vyhl'adavania a poméhaja
najst’ alternativne dopyty. [4, s. 53]

Do vyhladavania boli zadané dotazy ,,obojky*, ,,voditka“, ,,znamky pre psa“.

Najviac relevantné navrhy:
najlepsie obojky pre psov
slovenské obojky pre psov
luxusné obojky pre psov
rucne robené obojky pre psov
menovka pre psa na obojky
znamka pre psa s menom

psie znamky gravirovanie

Podobne vyhladavania

Najlepsie obojky pre psov Q Siroké obojky pre psov Q
Slovenske obojky pre psov Q Kozene obojky pre psy Q
Luxusné obojky pre psov Q Rucne robene obojky pre psov Q

Obrazok ¢. 20: Suvisiace vyhl’adavania (zadana fraza: ,,obojky*)

(Zdroj: [7])
e Analyza konkurencie

Do vyhl'addvaca bol zadany dotaz ,,ru¢ne vyrobené obojky*, priCom vyhl'adavac
Google automaticky navrhoval Gpravu na ,,ru¢ne robené obojky*. Zaroven bolo na
zéklade analyzy konkurencnych stranok zistené, Ze iné e-shopy pouzivaji namiesto
toho ,,ru¢ne Sité obojky“. To dokazuje dolezitost' vyberu spravnych slov a aj
synonyma (vyrobené/robené/sit¢) moézu zohravat vyznamni rolu v SEO
viditel'nosti. Konkurencia taktieZ vyuZivala spojenie ,,dizajnové obojky*, ale

objavil sa aj variant ,,designové obojky* alebo ,,Stylové obojky*.
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Go gle rucne vyrobené obojky X @8 ¢ @

Véetko Obrazky Vyrobky Produktové weby Videa Kratke videa  Spravy i Viac Nastroje ~

Mozno ste mysleli: ruéne robené obojky
Sashe
hitps://wviw.sashe.sk » handmade » pre-zvieratka-obojk.
Rucne sité obojky
Rucne §ité obojky od slovenskych tvorcov, remeselnikov, umelcov a navrharov. Lokalne vyrobky od
domaécich autorov.

|\« wanteddog.sk

Y hitpsmww.wanteddog.sk » .. > Obojok

Rucne $ité obojky pre psa

Mame pre vas originélne rieSenie! Krasne obojky s poctivou slovenskou remeselnou pracou. Ruéne
vyrabané obojky na mieru psika. Bez nazvu - képia.

mihor.sk
(\L]

hitps:/iwvew.minor.sk

Obojky, nahubky, postroje na mieru - Peter Horvath | MiHor
Kvalitné obojky, postroje, voditka vyrabané ruéne tradiénymi sedlarskymi v

s modemymi technolégiami. S najvy$3ou kvalitou materialov.

Obrazok ¢. 21: Vysledky vyhl’adavania (zadana fraza: ,,rucne robené obojky*)

(Zdroj: [7])

Pri d’alSej analyze bolo zistené, Ze pri vyraze ,,voditka pre psov‘ konkurencia ¢asto

vyuziva kombinované frazy, ako napriklad: ,,obojky a voditka pre psov*.

Go g]e voditka X @ 9
Vsetko Vyrobky Produktove weby Obrazky Videa Kratkevidea Spravy i Viac
=y superzoo.sk

hitps-/Awww.superzoo.sk 1 psy » vencenle » vodidia

Voditka pre psov - védzky pre psov
Mame pre vas spofahlivé a Stylové voditka pre psov - na trénovanie poslusnosti (stopovacie), bezné
vychadzky (navijacie) gj predvadzanie v kruhu (vystavné).

if Lebeddie
hitps://www.lebeddie.com » obojky-a-vodzky i

Obojky a voditka pre psov (Stylové)

Potrebujete nové voditko s dérazom na funkénost a pévod? Nase obojky a voditka vyrabame na

z recy 16ho polyesteru a or baviny v krésnych

| Zoohit

https:/www.zoohit.sk » Psy 3

Obojky a voditka pre psov
Obojok pre psa a voditko pre psa na kazdodenné prechadzky v Siroky vyber flexi, kozenych a
nylonovych voditok a postrojov na zoohit. Od 39€ doprava zdarma!

Obrazok ¢. 22: Vysledky vyhl’adavania (zadana fraza: ,,voditka*)
(Zdroj: [7])

Nastroje

Pri analyze stranok konkurentov, ktory sa nachadzaji na vysokych prieckach vo

vyhl'adévani, boli analyzované S$truktiry URL adries jednotlivych sekcii na

e-shope.

/obojky-pre-psy
/voditka-pre-psy
/set-obojok-voditko-zvyhodneny
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MenuItem" role="menuitem” aria-hasp

=l </span>

menu

" role="menuitem” aria-haspopup="true” aria-

=)< /span>

menu

data-testid="headerMenuItem” role="menuitem" aria-expanded="false">

et obojek+voditko<

Obriazok €. 23: URL adresy konkurenénych e-shopov — ukazka z kédu stranky
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla [21])
Ukazka dokazuje, Zze konkurencia cielene vyuziva kI'i¢ové slova uz na urovni
Struktiry webu. Na konkurenénych strankach sa objavila aj fraza
,,Set-obojok-a-voditko-zvyhodneny*, ¢im cheu zvyraznit’ vyhodnost’ ndkupu a teda
lepsej ceny.

e Google Ads Keyword Planner & Sklik

Existuju nastroje, ktoré po zadani témy zobrazia navrhované frazy, odhadovanu
hladatel'nost’ a cenu za preklik. Tieto ndstroje st praktické najmi pri tvorbe
reklamnych kampani, ked’ze poskytuji informacie o tom, ktoré kI'aicové slova su
populérne. Nastroje ako Keyword Planner a Sklik st najmd vhodné pre PPC
kampane a reklamy, avSak praca sa zameriava na organicki SEO optimaliziciu,
preto nebudu vyuzité. [4, s. 34-55]

Typy vyhlPadavacich fraz

Rozdel'uju sa dva druhy kl'acovych slov:

e Short-tail (kratke) slova, s napriklad ,,obojky*, ,,voditka®“, ,,psie znamky*. Su
vel'mi vSeobecné a vdaka tomu maju vysoku hladatelnost’ ale aj vysokl
konkurenciu. Existuje mnozZstvo webovych stranok, ktoré obsahuji napriklad slovo
,obojok®, preto je takmer nemozné sa vdaka nemu umiestnit na prednych
prieckach vo vyhl'adavani. [4, s. 43]

e Long-tail (dlhé) slova su na druhej strane SpecifickejSie a Coraz CastejSie
pouzivané. Jedna sa napriklad o frazy ako ,,ru¢ne robené obojky pre psov*. Tieto
viacslovné frazy zvySuji Sance na ndjdenie stranok s relevantnym a kvalitnym

obsahom, ktory presne zodpoveda danej téme. [4, s. 43]
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Oba typy klI'i¢ovych slov maju svoje miesto a vyznam v réznych fazach rozhodovacieho
procesu. V d’alSej sekcii bude vysvetlené, ako je mozné tieto kl'acové slova vyuzit' v
roznych fazach rozhodovacieho procesu uzivatela pomocou frameworku STDC.
[4,s.31]

Fazy STDC a vyhPadavacie frazy

Faza SEE (Zobrazit’):

V tejto faze su uzivatelia len na zacCiatku svojho rozhodovacieho procesu a hladaju

vSeobecné informacie. Nevedia presne, ¢o hl'adaju a cheu sa dozvediet’ viac. [4, s. 30]
o Klucové slova — short-tail:
,,obojky
., voditka

., psie znamky *

e Typ dotazu: obecny

Jedna sa o jednoslovné vyrazy s vysokou hl'adatel'nost'ou. Uzivatelia sa chct zatial
len zorientovat’ v danej tému alebo kategérii produktov. Cheu sa dozvediet’ viac
informécii ale nemajl jasnt predstavu ¢o chcu. Pre tieto dotazy bude vyhladavac
zobrazovat’ v§eobecny obsah, ako napriklad blogy, ale aj stranky velkych obchodov

ako Super Zoo. [4, s. 45]
Fazy THINK a DO (Zvazovat’ a Urobit’):

V tychto fazach uzivatelia maja jasnejSiu predstavu o tom, ¢o chcu a hl'adaji konkrétne
informacie alebo produkty. Vo faze THINK porovnavaju moznosti, zvazuji rdzne
alternativy, a vo faze DO su uz pripraveni na nakup, pricom hl'adaju konkrétny produkt,

ktory zodpoveda ich potrebam. [4, s. 30]
e KTlucoveé slova — long-tail:
,,rucne robené obojky pre psov
,,slovenské obojky pre psov*
,,zhamka pre psa s menom *
,,dizajnové obojky pre psov

,,Stylové obojky pre psov
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e Typ dotazu: konverzny

Zadéavané dotazy su SpecifickejSie a uzivatelia uz presne vedia, ¢o hladaju. Su
v pokrocilejsSich fazach rozhodovacieho procesu, kde porovnavaji moznosti,
prehliadaju konkrétne produkty alebo sluzby. Pre tieto dotazy vyhl'adavac zobrazi
e-shopy, recenzie alebo stranky s konkrétnymi informéciami o produktovom
vybere. Vysledky st zamerané na ndkup, objednanie alebo ziskanie konkrétnych
produktov, uzivatelia su blizko k rozhodnutiu o nakupe. [4, s. 45]

Faza CARE (Starat’ sa):

V tejto faze uzivatelia maju produkt, ale hl'adaju informécie o jeho starostlivosti alebo

vyuziti. Tieto kI"i¢ové slova sa ¢asto objavuju najma v suvislosti s blogmi. [4, s. 30]

o Klucové slova — long-tail:

,,ako sa starat o obojok pre psa‘

,,ako udrzZiavat psie voditko *

e Typ dotazu: informativny
Tieto dotazy su zamerané na poskytovanie d’alSich informacii. Uzivatelia uZ maja
produkt, ale hl'adaju informécie o jeho starostlivosti, Cisteni alebo udrzbe. Tieto
otazky su prevazne informacné. [4, s. 45]
Nasledujuca tabulka zhfiia jednotlivé fazy rozhodovacieho procesu uzivatela podla
modelu STDC (See, Think, Do, Care), spolu s priradenymi kl'aiCovymi slovami a typmi

dotazov, ktoré pouzivatelia zaddvaju do vyhl'adavacov v kazdej faze.
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Tabulka €. 2: Fazy STD a prislusné kP’icové slova, typ dotazu a dotaz

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Faza Krudové slova Typ dotazu Dotaz
Obojky, Uzivatelia hl'adaji
voditka, v§eobecné informacie o

SEE psie znamky, Obecny kategorii produktov alebo
obojky pre psov, témach, bez konkrétneho
voditka pre psov. ciel’a.
Najlepsie obojky pre psov, Uzivatelia porovnavaju
slovenské obojky pre psov, rézne moznosti a hl'adaju

THINK | zndmka pre psa s menom, informacie o vlastnostiach
psie znamky gravirovanie, produktov, ktoré ich
ruéne robené obojky pre zaujimaju.
Konverzny

psov,
rucne $ité obojky, Uzivatelia hl'adaju

DO dizajnove obojky pre psov, konkrétne produkty, ktoré
Stylové obojky pre psov, st pripraveni kupit’.
obojky a voditka pre psov.
Ako sa starat’ o obojok pre Uzivatelia hl'adaju

CARE psa, Informativny informacie o starostlivosti o
ako udrziavat’ psie voditko produkt, aby ho spravne
Cistenie obojka pre psa. pouzivali alebo udrziavali.
Keyword Bank

V tejto Casti bude vytvoreny ndvrh keyword bank pomocou Excelu, ktord pomdze
s organizaciou a spravovanim kl'a¢ovych slov. Excel je vhodna vol'ba, pretoze poskytuje
flexibilitu pri uprave tudajov, umoziuje rychle filtrovanie, spolupracu v time a
jednoduchu integraciu s inymi nastrojmi.
Tabul’ka bude obsahovat’ nasledujuce stipce:

e Klucové slovo

e Mesaény objem vyhPadavania — bude sa ziskavat’ zo SEO nastrojov (napr. Google

Keyword Planner) a ukazuje, ako €asto sa konkrétne kl'aicové slovo vyhladava.
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Typ kPacového slova - tento stipec rozlisuje typ kI'a¢ovych slov, ako su kratke
frazy (short-tail) a dlh¢é frazy (long-tail)

Faza STDC (See, Think, Do, Care) - tabul’ka obsahuje STDC fazu, aby bolo
zrejmé, v akej faze zékaznickej cesty sa dané kl'icové slovo vyskytuje a kde je

efektivne ho pouzit’ — ¢i ide o inSpiraciu, zvazovanie, nakup alebo starostlivost’ po

Navrhovana URL - stranka alebo podstranka, kde bude dané klicové slovo

vyuzité — modze ist’ o kategoriu produktov, blog, kategoriu ...

Obsahovy napad - navrh, ako konkrétne pouzit’ klicové slovo v obsahu —

napriklad ako nadpis na stranke, nazov ¢lanku, ivodny text v kategorii, alebo popis

[ ]
[ J
nakupe.
[ J
[
produktu.
[ ]

Poznamka - dodato¢né informécie — napriklad kam presne bude kli¢ové slovo

zapracované (URL alebo nadpis alebo popis), ¢i ide o alternativnu frazu, pripadne

ucel pouzitia (napr. ¢lanok, produktova kategoéria, detail produktu).

N - g ; r e ” - . URL bude ./obojky-pre-psov™; nizov kategorie na
2 Obojky pre psov (napr. 500) short-tail SeeDo obojky-pre-psov Kategoria obojky strinke Obolky™
B Obojok pre psa (napr. 200) short-tail SeeDo lobojky-pre-psov/ Lé;?mg iz naiej ponuky obojokk pre vasho Nadpis strinky / alternativa k obojky pre psov
4 Voditka pre psov (napr. 300) short-tail SeeDo Fvoditka-pre-psov/ Kategdria voditok g:;ﬁ:ﬂ::;;i'zcdfm-pﬁ-ps oV ndzov kategbrie na
B Doplnky pre psov (napr. 200) short-tail SeeDo /doplinky-pre-psov/ Kategdria doplnkov pre psov Sﬂ{{;ﬁ:ﬂe ; d]:ﬂi‘hf}-'pmpsm. - nazov kategorie na
Najlepdie obojky pre (napr. 150) one-tail T /blog/najlepsie-obojly-pre- | Najlepde obojly pre psov: Prehfad a Blogovy clanok s podrobn{m porovaanim réznych
6 |psov o € psov/ porovnanie™ typov obofkov.
Najlepsie obojky pre < . i - ore-DSOV/ i . o«
7 lpsov (napr. 150) long-tail Do obojky-pre-psov .-Vyberte tie najlepSe obojky pre vasho psa’ Strénka katessérie na e-shops - nadpis.
Slovenskeé obojky pre o one-tail o o-nas/ ..V naSej ponuke nijdete slovenske obojky  [PouZitie v sekcii O nas alebo v ivode webu, ako
3 psov (azpr- 50) € e pre psov ... " siéast texm.
Rucne robené obojky (napr. 70) ons-tail Think Jo-nas/ . Nase ruéne robené obojkcy pre psov vznikaji| PouZitie v sekci O nds alebo v Gvode webu, ako
9 |pre psov o o - s liskou .. " sicast fextu.
0 i.;c:)l:;obmc obojly (napr. 70) long-tal Do Drbo]k}"konkmm} -obojok Tento ruzine robeny obojok pre psov " lﬂ’ ;ﬁ::;;ﬁi Frrudulqu — pri konkrétnom obojku v
I Rucne robené obojky |(napr. 60) long-tail Think fo-nas/ Alternativa k . Rucne robené abojky pre Alternativa k ..Rucne robené obojky pre psov"
Menovka pre psa na y g PouZije sa priamo v texte produktu (napr. _tito
12 obojky (azpr. 40) fong-tai P menovka pre
Znimbka pre psa s i {doplnky-pre-psos
13 |menom (azpr. 60) fong-tail P znamky/znamiky-s-menom | PouZitie ako viraz v opise produkiu Kli¢ove slovo sa viozi do popisu produkiu
u inﬂna prepsas (napr. 60) long-tail Think /blog/znamky-pre-psov/ "Prefo je menovka pre psa dolezita?" Clanok o vyzname menoviek a druhoch
Psie znimky (napr. 30) lone-tail Do /doplnky-pre-psov/psie- PouZitie v texte popisu: ;mend si VyuZitie ako detail v popise produktu, ktory
15 |gravirovanie o - znamicy/znamlky-s-menom | vygravirované " zdéraziiuje kvalitu.
1% Rucne té obojky (napr. 70) long-tail Think /o-nas/ Alternativa k , Ruéne robené obojky" Alternativa k , Ruéne robené obojky"
| Rune 86 obojky | (aapr. 70) long-tal Do fobofleykonkretny-obojok | ayervativa &k Rutne robens obojky” Alternativa k . Rucne rabens abojky”
Obojky a voditka pre g o - e N URL bude ,/obojky-a-voditka™, nizov kategdrie na
12 |psov (napr. 100) short-tail See/Do lobojly-a-voditka/ Kategoria obojkov a voditok pre psov strinke: ,Oboiky a voditia®
Obqb’ a voditka pre (napr. 100) short-tail SeeDo obojy-a-voditia de%s na stranke: ,,Obojky a voditka pre Nadpis str;mkx zamerany na vyber a kombindciu
19 psov psov obojka a voditka.
Obojlcy a voditka pre g /blog/ako-vybrat-obojok- |, Ako vybraf spravny obojok a voditko pre  |Blogovy Elanok, ktory poskytuje rady na vyber
20 |_@v (azpr. 100) short-tal voditko/ |psa® spravneho obojka a voditka.
. Obojly 2 voditka (napr. 100) short-tail SeeDo lobojoky-voditka/ Alternativa k ,.Obojky a voditka pre psov"  |Alternativa k ,.Obojky a voditka pre psov"
» Set obojok - voditko |(napr. 70) long-tail Do Jset-obaick-voditko Kompletné sety obojkov a voditok pre psov"|Kategoria na e-shope
= Set obojok - voditko |(napr. 70) long-tail Do Jetahaink-voditko Alternativa k ,.Obojky a voditka' Alternativa k ,.Obojky a voditka'

Obriazok €. 24: Navrh keyword bank

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Aktualne kPiucové slova

Momentalne su na webe vyuzivané vSeobecné klucové slova ako ,,voditka“ alebo
,,obojky“. Tieto vSeobecné a nespecifické kl'ucové slova su vyuzivané iba v meta
titulkoch a URL adresach. Navyse kategodria ,,Obojky* nema v URL adrese toto slovo
vobec. V popisoch produktov je pouzité okrem short-tail klI'aicovych slov len jedno
long-tail a to konkrétne ,, rucne sity obojok*. V d’alSich fazach navrhu budua klucové

slova z analyzy vyuZivané a relevantné slova implementované do navrhu uprav.
Faza ¢. 2 — kvalitny a aktualny obsah

Dalsia faza sa zameriava na kvalitu a aktualnost’ obsahu. Skor neZ sa pristpi k Gipravam
Struktiry a technickych prvkov webu, je dolezité overit’ ¢i su uvedené informécie
aktualne, jasné a spravne formulované.

Kvalitny obsah — je dolezité, aby popis produktov neobsahoval gramatické chyby,
preklepy a informacie o produktoch by mali byt presné a pravdivé. Popis produktov by
mal obsahovat’ relevantné¢ klucové slova, ktoré su dolezité pre SEO optimalizaciu.
[6,s. 103]

PrehPadny a zrozumiteny obsah — obsah musi mat logickt §truktiru. Je vhodné
rozdelit’ text na odstavce, pridat’ podnadpisy ¢i dolezité informacie zvyraznit'. [6, s. 104]
Priklad:

LUKA

€26.90

Vyrobime a odoleme do 9 dni.

Nestazf vam dizka voditka 170 cm?
Usijeme vém dfzku, aka sl prajete. StaZf nam

napisat.

Obrazok €. 25: Priklad popisu produktu
(Zdroj: https://www .lafihaf.com/sk-cz/products/luka-2)

Tento popis produktu, ktory sa na e-shope momentdlne nachidza ma niekolko

nedostatkov:
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e Nedostatok presnych informacii - popis neuvadza konkrétne vlastnosti produktu
(farba, dizajn) a detaily o materiali (v pripade voditka).
e Nedostatok prehladnosti - text nie je Struktarovany, chybaju podnadpisy a
rozdelenie do sekcii.
e Popis neobsahuje ziadne kI"icové slova.
e Nazov produktu nie je Specificky.
Navrh upraveného popisu produktu voditko:
LUKA
Zelené voditko s lucnymi kvetmi
Cena: €26.90
Vel’kosti: S, M
Popis produktu:
Rucne robené zelené voditko s dizajnom lucnych kvetov je idedlne pre majitelov psov,
ktori hladaju kombindciu stylu a funkcnosti pocas jarnych prechadzok.
e Material:

Voditko je rucne Sité a vyrobené z kvalitného textilneho materialu, ktory je odolny
a zaroven prijemny na dotyk. Aby si zachovalo svoju dlhu Zivotnost, odporucame
ho cistit' vvhradne rucne. Neperte ho v pracke ani nedavajte do susicky, aby ste

predisli poskodeniu materialu. V/iac 0 materidly a starostlivosti.

o Velkosti:
S (d[éka 170 cm, Sirka 2 cm) — hodi sa k obojku XS, S
M (dzka 170 cm, Sivka 2,5 ¢cm) — hodi sa k obojku M, L, XL, XXL
Prispésobenie dizky:
Ak Vam Standardnd dizka 170 cm nevyhovuje, nevéihajte nés kontaktovat, Vyrobime pre
Vas voditko presne na mieru podla Vasich poziadaviek.
Dostupnost’ a dodanie:

Vyrobime a odosleme do 9 dni.

[17]
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V kategorii obojky maju popisy int Struktiru ako v kategorii voditka. Na zéklade popisu

produktu v kategorii obojok je mozné nedostatky rozsirit’:

Popisy v kazdej kategdrii by mali mat’ jednotnu Struktaru.

Slovosled a formulécie - niektoré vety st nespravne formulované alebo maju
nejasny slovosled.

Nedostatok presnych informacii - popis neuvadza konkrétne vlastnosti produktu
(farba, dizajn) a detaily o materiali (v pripade voditka).

Nedostatok prehladnosti - text nie je Struktarovany, chybaju podnadpisy a
rozdelenie do sekcii.

Popis neobsahuje takmer ziadne kI'i¢ové slova.

Nézov produktu nie je Specificky.

LUKA

€19.90

Obrazok €. 26: Priklad popisu produktu
(Zdroj: [17])

Navrh upraveného popisu produktu obojok:

LUKA

Zeleny obojok s luc¢nymi kvetmi

Cena: €19.90

Velkosti: XS, S, M, L, XL, XXL

Popis produktu:

Tento rucne Sity obojok s dizajnom lucnych kvetov doda styl vasim jarnym prechadzkam
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so psom. Ma praktické plastové zapinanie a nastavitelnu velkost, ktord zaruci pohodlie

a bezpecnost pre vasho psa.

o Material:

Obojok je vyrobeny z pevnej bavinenej latky v kombindcii s polypropylénovym
popruhom. Aby si zachovalo svoju dlhu Zivotnost, odporucame ho cistit vvhradne
rucne. Neperte ho v pracke ani nedavajte do susicky, aby ste predisli poskodeniu

materialu. Viac 0 materidaly a starostlivosti.

Velkosti:

XS (dzka 17-28 cm, Sirka 1,5 cm)
S (dizka 21-34 cm, Sirka 2 cm)

M (d[éka 30-48 cm, Sirka 2,5 cm)
L (dizka 30-48 cm, Sirka 3 cm)
XL (dizka 37-60 cm, Sirka 3 cm)
XXL (dfzka 45-68 cm, Sirka 4 cm)

Viac informadcii o tom, ktora vel’kost’ je vhodnd pre vase plemeno.

Ak by ste si neboli isti vel’kost’ou, kontaktujte nds! Radi poradime!

Dostupnost’ a dodanie:

Vyrobime a odosleme do 7 dni.

Aktualny obsah

Pri uprave obsahu bolo zaroven opét’ skontrolované, ¢i vSetky informécie zodpovedaji

realite a st aktualne. Pravidelna aktualizicia je nevyhnutna pre udrZzanie doveryhodnosti

e-shopu, zlepSenie pouzivatel'skej skusenosti a dosiahnutie efektivneho SEO. Obsah musi

odrazat’ realnu ponuku produktov a meniace sa potreby zakaznikov.

Délezité aspekty, na ktoré mysliet’ pri zaistovani aktudlnosti obsahu:

Pravidelna kontrola cien a dostupnosti produktov — ceny a dostupnost’ by mali byt’

vzdy presné, aby zékaznici mali aktudlne informacie pri ndkupe.

Aktualizacia popisov produktov pri zmene vlastnosti — ak sa zmeni dizajn, material

alebo iné dolezité detaily produktu, popis musi tito zmenu odrazat’.
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o Aktuélne kl'icové slova - je dolezité pravidelne aktualizovat’ a upravovat’ keyword

bank podl'a aktualnych trendov a analyz.

e Pridavanie novych produktov — kazdy novy produkt znamend novy obsah, nové
kl'aicové slovaa Sancu oslovit SirSie publikum. Zaroven to signalizuje
vyhl'addvacom, ze web je aktivny a pravidelne aktualizovany, ¢o mdze pozitivne
ovplyvnit’ jeho hodnotenie.

Faza ¢.3 — §truktara webu

Nasledujuca faza sa zameriava na celkovu Struktiru webu, teda ako st usporiadané
jednotlivé kategorie a podkategérie. Dobre navrhnuta Struktdra nie je dolezitd len pre
pouzivatel'skil orientdciu, ale mé zdsadny vplyv aj na vykonnost SEO. Pomaha
vyhl'addvaCom lepSie pochopit’ obsah stranky, zvySuje prehladnost a umoziuje
efektivnejSie interné prelinkovanie. 3, s. 117]

Hlavné kategorie a podkategorie produktov
Ako prvé bude vypracovana Uprava a optimalizdcia kategorii produktov na stranke.
Kategorie st zakladnym stavebnym prvkom Struktiry webu a spravne usporiadanie moze
vyrazne zlepsit’ navigéaciu, uzivatel'ska skusenost’ a zaroven pozitivne ovplyvnit' SEO.
Kategorie by mali byt’:
e jasné s vystiznymi ndzvami,
e usporiadané logicky a intuitivne,
e obsahovat’ relevantné podkategorie,
e vyplnené (nie prazdne).
Aktualne kategorie a podkategorie:
e Obojky
o Plastové zapinanie
o Kovové zapinanie
e Voditka
e Postroje
e 7Znamky

e Doplnky
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o  Motyliky
o Bobkovniky
o Darcekové poukazky
o Kontakt
[17]
Navrhy na apravu:

o Nova kategéria Sety — tato sekcia bude obsahovat’ sety produktov s rovnakym
dizajnom. NavySe mdze obsahovat’ podkategorie ako ,,Set obojok a voditko®, ,,Set
obojok, voditko a bobkovnik“. Vytvorenie takejto sekcie zjednodusi zdkaznikom
nakup. Sety s cenovo vyhodnejSie ako kupa jednotlivych produktov samostatne.
Zakaznikov to motivuje k nakupu viacerych produktov naraz a zvySia tym celkovl

hodnotu objednavky.

e Prazdna kategoria ,,Postroje“ - tito kategoria neobsahuje produkty, preto je nutné
ju docasne skryt, kym nebude doplnend produktami. Prazdna kategéria moze
znizovat’ doveru zdkaznikov a negativne ovplyvnit’ ich skusenosti s e-shopom.
Okrem toho, stranky musia mat’ vzdy aktudlny obsah a preto prazdne stranky mézu
nepriaznivo ovplyvnit’ SEO.

¢ Umiestnenie sekcie ,,Kontakt* - rovnaka kategoria sa nachadza aj v dolnej Casti
webu, ¢o je Standardné umiestnenie a uzivatelia si na toto umiestnenie zvyknuty.
Kategoria ,,Kontakt* je v hornej Casti stranky zbyto¢na, preto je lepSie ju odstranit’,
aby bola stranka prehl’'adnejSia.

Struktiira URL adries
URL adresy musia byt prehladné, jednoducho C¢itateIné a optimalizované pre
vyhladavage. Struktara URL tizko suvisi s kI'i¢ovymi slovami, pretoze URL adresy by
ich mali obsahovat’. Umoziuje vyhl'adavacom ale aj uzivatel'om lepSie pochopit’, Co sa
na danej stranke nachéadza.
Priklad:
Aktualne URL:

e Produkt — voditko:

/products/luka-2
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¢ Produkt obojok s plastovym zapinanim
/products/luka
e Kategoéria s ponukou obojkov s plastovym zapinanim:
/collections/plastove-zapinanie
[17]
MozZnosti zlepSenia:
e URL nie st dostatocne popisné a nezahtiiaju kI'icové slova, ktoré by lepsie odrazali
obsah stranky.
e Chyba logicka hierarchia, ktord by pomohla uzivatel'om aj vyhl'addvacom lepSie
pochopit kontext stranky.
Navrhovana uprava:
o /Nvoditka-pre-psov/voditko-lucne-kvety-luka
o /obojky-pre-psov/plastove-zapinania/obojok-lucne-kvety-luka
o /obojky-pre-psov/plastove-zapinania
Struktitra URL adries musi byt konzistentne upravend na celom e-shope.
Interné prelinkovanie
Jednotlivé stranky webu by mali byt’ prepojené odkazmi - interné preklikavanie. Kazdy
interny odkaz moze byt vnimany ako odporucanie, ktoré¢ vyhladdvaCom signalizuje
dolezitost a relevanciu obsahu. [4, s. 36]
Spravne interné preklikavanie:
e odkazy medzi strankami by mali byt’ prirodzené a logické,
e odkazovat na, ktoré sa tykaju obsahu predchadzajucej stranky — tematické spojenie,
o vsetky dolezité stranky by mali mat’ prepojenie a odkazy by mali byt rozmiestnené
po celom webe.

Navrhované tpravy:

e Prepojenie produktov s rovnakym dizajnom: pre produkty s rovnakym
dizajnom, ako napriklad zeleny obojok s lu¢nymi kvetmi, by bolo dobré pridat

odkazy na d’alSie produkty so zhodnym dizajnom. Takto sa zlepsi pouzivatel'sky
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zazitok a uzivatelia tak jednoduchs$ie najdu d’alSie produkty ak si chct vytvorit

cely set.

Obrazok €. 27: Navrh na interné preklikavanie

(Zdroj: Vlastna tvorba podla [17])

e (dkaz na starostlivost’ 0 material v FAQ: pri popise materidlu produktu bude
vytvoreny odkaz na sekciu FAQ, kde zakaznik najde podrobné informacie o tom,

ako sa o tento produkt spravne starat’.

e (dkaz na recenzie: pri kazdom produkte bude pridany odkaz na sekciu recenzii,
kde si zdkaznici moZu precitat’ hodnotenia a skusenosti ostatnych. Napriklad pri
zelenom obojku s laénymi kvetmi, budu hodnotenia obojkov tohto typu a odkaz
na d’alSie recenzie. Tento odkaz bude priamo na stranke produktu, napriklad pod

popisom produktu.
Faza ¢. 4 — meta texty

Meta texty predstavuju struc¢né informacie o obsahu stranky, ktoré sa vkladaji priamo do
jej kodu. Zohravaji zasadnu rolu vo vyhladavani, pretoZze sa zobrazuji v SERP
(vysledkoch vyhl'ad4vania) a ovplyviiuju, ¢i pouzivatel’ na odkaz klikne. [4, s. 67]

Zamerat’ sa na meta texty je efektivne az po Uprave obsahu a Struktary webu, pretoze
musia vychadzat’ z finalnej podoby stranky. Az ked’ je jasne definovany a optimalizovany

obsah, je mozné vytvorit’ presné a efektivne meta texty.
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Titulky
Kratky texty, ktoré definuji obsah konkrétnej stranky.
Titulky by mali byt’:
e strucné (do 60 znakov a do 600 pixelov)
e vystizné a obsahovat’ klI'icové slova
e doplnené o znacku (napr. Lafi Haf)
e putavé pre pouzivatela
[6,s. 105]
Priklad:
Aktualne titulky:
e Produkt voditko: LUKA — Lafi Haf
e Hlavna stranka: Lafi Haf
e Voditka: Voditka - Lafi Haf
e 7Znamky: Znamky - Lafi Haf
[17]
Navrhy na zlepSenie:
e Titulky st ve'mi vSeobecné a malo informativne — neobsahuji kI'i¢ové slova
e  Mozu byt rozSirené o konkrétnejsi obsah a relevantné vyrazy.
Navrhované tpravy:
e Produkt voditko:
Lafi Haf'| Voditko LUKA - zelené voditko s liicnymi kvetmi
e Hlavn4 stranka:
Lafi Haf | Rucne sité obojky, voditka a doplnky pre psov
e Voditka:
Lafi Haf | Voditka pre psov - rucne robené a stylové
e Znamky:

Lafi Haf | Zndmky pre psov - gravirované menovky pre psov
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Meta popisy

Meta popis je text, ktory dopiia titulok stranky a zobrazuje sa vo vysledkoch

vyhl'adédvania pod nadzvom stranky. Jeho cielom je poskytnut’ navstevnikom strucnu

informdciu o obsahu stranky a motivovat’ ich na kliknutie. [4 s. 67]

Popisy by mali byt’:

Struéné - do 160 znakov

Relevantné a obsahovat’ kI'i¢ové slova
Jasne popisujuice obsah stranky

Putavé a motivujlce k prekliku zo SERP

Zahrnujuce vyzvu k akcii (napr. "Objednajte este dnes!" alebo "Pozrite si celu

ponuku.")

[6, 5. 105]

Priklad:

Momentalne ma meta popis iba vodna stranka. Kazdd stranka by mala mat’ svoj

Specificky popis, ktory bude obsahovat’ relevantné kI'icové slova.

Navrhované tpravy:

Stranka produktu voditko:

,Rucne sité a Stylové voditko pre psov s motivom lucnych kvetov. Objednajte este

dnes!
Hlavna stranka:

Stylové obojky a voditka pre psov vyrobené s laskou. Vyberte si rucne sité doplnky,
ktoré vydrzZia.

Voditka:

Objavte Stylové voditka pre psov. Preskumajte nasu ponuku dizajnovych voditok,
ktoré zaujmu na prvy pohlad.

Znamky:

Gravirované menovky pre psov s vilastnym textom. Objavte Siroku ponuku

originalnych znamok pre vasho psa.
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Meta popisy by mali byt Specifické pre kazdu kategdriu a podkategoriu, aby presne
odrazali obsah danej stranky. Pre produkty v jednej podkategorii, bude pouzity rovnaky
radmcovy popis a nasledne upraveny podl'a konkrétnych detailov produktu. Napriklad,
meta popisy pre voditka mozu byt rovnaké, ale zmeni sa detail o dizajne produktu —
namiesto ,,s motivom lu¢nych kvetov* sa pouzije ,,s motivom bodiek*. Takto sa zachova

konzistencia, no zaroven sa prispdsobi konkrétnym variantom produktov.
Alternativne popisy obrazkov
Popisy by mali byt
e Strucné — jasne a jednoducho popisovat’, ¢o je na obrazku
Priklad:
Aktualne alternativne popisy obrazkov:
Momentalne maji vSetky popisy obrazkov alternativny text vo forme: alt="", kazdy
obrazok musi mat’ svoj Specificky popis.

Navrhované tpravy:

Obrazok ¢. 28: Priklad produktu
(Zdroj: [17])

Alternativny popis obrazku zobrazujuceho produkt:
,,Zelené voditko pre psa s lu¢nymi kvetmi*
Tieto upravy maju za ciel’:

e zabezpecit’ presné a vystizné popisy pre kazdy obrazok,

e ulahc¢it vyhl'adavacom a navstevnikom pochopit’ kontext obrazkov.
Faza ¢. 5 — UX dizajn

Posledna faza sa zmeriava na zlepsSenie pouzivatel'ského zazitku (UX — User experience),
aby bol nékup na e-shope ¢o najjednoduchsi a intuitivny. UX dotvara celkovy dojem
z webu a preto je rieSeny az po upravach obsahu a Struktiry webu, teda ked’ je vSetko

finalne nastavené.
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Priklad:
Aktualne UX:

e Stranka ma Ccisty, minimalisticky dizajn (Ciernobiele farby, jednotné pismo,

elegantné logo).
e Produkty st dobre viditeI'né a fotky vyniknu.
e Nakupny proces je jednoduchy a intuitivny — vyber produktov, koSik, platba aj
doprava.
[17]
Navrhované upravy:

e Pridanie filtra pre produkty - jednym zo zakladnych prvkov dobre fungujiceho
e-shopu je moznost’ filtrovat’ produkty podl'a réznych parametrov. Tento prvok
vSak na stranke momentalne chyba. Zavedenie filtra by vyrazne zjednodusilo
orientaciu na webe a umoznilo zdkaznikom rychlo néjst’ produkty podla ich
konkrétnych preferencii. Pouzity bude takzvany ,,sticky filter, ktory ostava stale

vidite'ny pocas prechadzani produktov.
Navrhovany filter pre kategoriu voditka:

e Cena:
o do30€
o nad30€
e  Velkost:
o XS S ML XL, XXL
s Farba:
[
® ©

e Sposob zapinania:
o Klasické zapinanie

o Prepinacie multifunkéné voditko

Obrazok €. 29: Navrh filtra

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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¢ VylepSenie fotografii produktov - niektoré produkty maja len jednu fotografiu,
napriklad voditka. Viac obrazkov z réznych uhlov alebo ukéazka v redlnom pouziti

(napr. na psovi) poméha lepsie si predstavit’ produkt.

Navrhované typy fotiek: produkt, detail materialu, produkt ,,v akcii“ (napr.

voditko na psovi), balenie produktu.

Fotografie produktu a detailu produktu musia byt’ $pecifické pre kazdy produkt.
Avsak na fotografii napriklad voditka na psovi, moze byt’ zobrazeny rovnaky typ

produktu len s inym motivom. To isté plati pre fotografiu s balenim.
3.1.2 Technické faktory — navrhy rieSeni

V oblasti optimalizacie pre vyhl'adavace (SEO) je jednym z klI'i¢ovych faktorov zaistenie,
aby sa webova stranka nacitavala ¢o najrychlejSie a plynule, o ma priamy vplyv na
pouzivatel'sky zazitok (UX). PouZivatelia oakavaju rychle nacitanie stranok a ak stranka
neodpoveda dostatocne rychlo, moze to viest’ k zvySenej miere odchodov a zhorSenému
hodnoteniu v vyhl'adavacoch. Preto je optimalizécia rychlosti nacitania neoddelitel'nou

sucast’'ou efektivnej SEO stratégie. [22]

Dalsia Cast’ sa bude sistredit’ na analyzu vysledkov vykonnosti webovej stranky pre
desktopovu a mobilnt verziu. Na zdklade vysledkov budi navrhnuté zédkladné opatrenia,
ktoré pom6Zu optimalizovat’ nacitanie obsahu hlavnej stranky, ktora priamo ovplyviiuje

¢i na naSom e-shope uZivatel’ zostane.
Desktopova verzia:

Aktualne vysledky vykonnosti pre desktopoviu verziu:
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First Contentul Paint Largest Contentul Paint

@ Total Blocking Time ® Cumuiative L ayout Shift

40 ms 0.002

® Speed Index

Obrazok ¢. 30: Vykonnost® desktopovej verzie — report

(Zdroj: [18])
MozZnosti zlepSenia:
Vykonnost” webovej stranky je velmi dobra, s hodnotenim ,,Good“ vo vSetkych
metrikach podl'a PSI (PageSpeed Insights) klasifikacie. Aj napriek tomuto vysokému
skore vSak stale existuje priestor na zlepSenie, najma v oblasti najvacSieho viditelného
obsahu pri nacitavani (Largest Contentful Paint - LCP). [12]
Na e-shope je LCP prvok dynamicky baner s viacerymi obrazkami. PageSpeed
Insights (PSI) sa vSak zameriava len na prvy obrazok, ktory sa zobrazuje pri
nacitani stranky a nie na obrazky, ktoré sa méZu zobrazit’ neskor. Tento obrazok je
prvym vizuidlnym obsahom, ktory pouZivatel’ uvidi pri nacitani stranky. Rychle
nacitanie tohto obrazka zlepSuje pouzivatel’sky zazitok (UX) a pozitivne ovplyviiuje
vnimanie rychlosti webu.
NajddlezitejSie problémy identifikované v reporte:
e Nacitanie obrazka s atribtitom "lazy loading":
o  Prvok vykreslenia najvicsieho obsahu (LCP) je obrazok, ktory je nastaveny
s atributom loading="lazy"
e Oneskorenie nacitania obrazka:

o  Na nacitanie obrazka s najva¢$sim obsahom (LCP) sa ¢akalo 1 210 ms, teda

prilis dlho.
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Potencialna uspora pri vel’kosti obrazkov:

oV reporte sa uvadza, ze zobrazenie obrazkov s primeranou velkost'ou moze
usetrit’ 332 KiB, ¢o by mohlo skratit’ Cas nacitania.

[18]

Navrhované upravy pre LCP prvku na zaklade reportu:

Zmena z loading="lazy" na loading=""eager" pre najvicsi obrazok

Na e-shope je najvacsi obsah obrazok umiestneny hned’ v hornej Casti stranky.
Obrazok je oznaceny ako ,lenivo nacitany* (loading="lazy"), ¢o znamena, ze sa
nacita az ked’ sa dostane do viditel'nej Casti obrazovky. Tento spdsob je efektivny
pri obrazkoch, ktoré nie su kritické pre pociato¢né nacitanie stranky. Avsak pri
obrazkoch, ktoré predstavuju najvacsi obsah na stranke, nemusi byt’ tento pristup

vhodny.

Obrazok umiestneny hned’ v hornej Casti stranky, prehliadace ho teda vacSinou
nacitaju hned’, aj ked’ ma atribut loading="lazy". V praxi to vSak nie je zarucené,
pretoze rozne prehliadace alebo kombinécie s inymi skriptmi mézu sposobit’ malé
oneskorenie. Preto PageSpeed Insights odporti€a nahradit’ loading="lazy" za
loading="eager", ¢im sa zabezpeci jeho okamzité nacitanie a zlepsi sa vysledok

metriky LCP.

Obrazok €. 31: Atribit loading — ukazka z kédu stranky

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla [17])

Loading="eager" bude nastaveny aj na d’alie obrazky v baneri, aby sa nacitavali
okamzite. Tymto sposobom sa zabezpeci rychlejSie a plynulejSie zobrazenie
celého dynamického obsahu banera, ¢o pozitivne ovplyvni vnimanie rychlosti

nacitania stranky.
Optimalizacia velkosti obrazkov

V reporte sa uvadza, ze prvy obrazok v baneri (s vel’kost'ou 164,2 KiB) je mozné
optimalizovat’ na 107,7 KiB, ¢o predstavuje zniZenie velkosti stiboru o priblizne
35%. Tymto spdsobom sa urychli nacitanie obrazka, ¢o priamo zlepsi ¢as LCP a

rychlost’ nacitania stranky.
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Okrem prvého obrazka je vhodné optimalizovat’ aj d’alSie obrazky v baneri.
Znizenim ich velkosti (napriklad znizenim rozliSenia alebo kompresiou) sa zlepsi
vykon stranky a znizi ¢as nacitania celej stranky. [18]

e Format WebP

Dal§im spdsobom, ako zniZit’ oneskorenie na¢itania obrazka, je zmena aktualneho
formatu .jpg na WebP. Tento format poskytuje lepSiu kompresiu pri zachovani
vysokej kvality obrazkov. Tento format pomoéze s optimalizaciou velkosti
obrazka, ¢o mdze urychlit' jeho nacitanie a néasledne zlepsi celkovy cas LCP.

Tento format bude zmeneni aj pri d’alSich obrazkoch v baneri. [23]
Mobilna verzia

Aktualne vysledky vykonnosti pre mobilnu verziu:

SI FCP
-
TBT
Vykonnost
hto metrik Zobrazf Kaikulatku
A 049 089 @ 9010
METRI 0
A First Contentful Paint A Largest Contentful Paint
6,7s 10,9s

Prvé vykreslenie obsahu ozn:

V jo vykresleny prvy Vykreslenia
¢ alebo obrazok. DalSie infc

reslenie vykresli na

@ Total Blocking Time @ Cumulative Layout Shift
80 ms 0.001
cet v5 cl = Kumulativna zmena rozlozenia me

a casom do interaklivily, kedy dizk v ramai oblasti zobrazenia. Da

milisekundéch). Dalsie informécie Kumulativna zmena rozlo

cas

A Speed Index
70s
Index rychio:
stranky Dalé

riluje, za aky Cas sa viditeine dopini obsah

macie o metrike Index rychlosti

Obrazok €. 32: Vykonnost’ desktopovej verzie — report

(Zdroj: [18])

MozZnosti zlepSenia:

Vykonnost” webovej stranky ma pomerne slabu vykonnost’ (58) a je hodnotend ako
»Poor v kategériach FCP a LCP. Optimalizacia bude zamerana na LCP, pretoZe

rychlost’ nacitania je prili§ vysoka. [12]
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NajddlezitejSie problémy identifikované v reporte tykajuce sa Largest Contentful Paint

(LCP):

Nacitanie obrazka s atribtitom "lazy loading"':
o  Prvok vykreslenia najvicsieho obsahu (LCP) je obrazok, ktory je nastaveny
s atributom loading="lazy".
Oneskorenie nacitania obrazkov:

o Oneskorenie pri nacitani obrazka je 5 590 ms, o prispieva k vysokému LCP
(10,9 sekundy). Tento problém moéze byt spdsobeny roznymi faktormi ako
pomalé sietové pripojenie, zbytoéne velké obrazky alebo ich
neprispdsobenie pre rézne zariadenia.

ZnizZenie vel’kosti a optimalizacia obrazkov:

o  V reporte sa tieZ spomina moznost’ zmeny vel'kosti obrazkov, co by mohlo

uSetrit’ az 78 KiB.

[18]

Navrhované tupravy pre LCP prvku na zaklade reportu:

Odstranenie lazy loadingu pre LCP obrazok

Rovnako ako pri desktopovej verzii plati, Ze obrazok s najva¢sim obsahom (LCP)
by nemal pouzivat’ lazy loading, pretoZe by to mohlo spdsobit’ oneskorenie jeho
nacitania. PageSpeed Insights odporaa nahradit’ loading="lazy" za
loading="eager", ¢im sa zabezpeci jeho okamzité nacCitanie a zlepsi sa vysledok
metriky LCP.

Dal$ia moznost’ ako zlepsit’ ¢as nacitania je pouzit aj preload. Preload umozni
prehliadacu, aby obrazok nacital eSte pred samotnym nacitanim stranky. Tymto
sposobom preload zabezpeCi, Ze obrazok sa nacita velmi skoro v procese

nacitavania stranky a tym zabezpeci jeho okamzité zobrazenie a vylepsi LCP. [24]
Pouzitie srcset a sizes na optimalizaciu vel’kosti obrazkov

Pouzitie atribtov srcset a sizes zabezpecuje, Ze prehliada¢ nacita najvhodnejsi
obrazok podl'a Sirky obrazovky zariadenia. To znizuje mnoZstvo dat, ktoré je

potrebné nacitat’, ¢im urychl'uje nacitanie stranky.
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Priklad upravy srcset a sizes:

<img

sreset="//www.lafihaf.com/cdn/shop/files/DSCe5661 soc 375x.jpg?v=1741540
342 375w,

/www.lafihaf-com/cdn/shop/files/DSCe5661 soc 750x.jpg?v=1741540342
750w,

/www.lafihaf-.com/cdn/shop/files/DSCe5661 soc_1365x.jpg?v=1741540342
1365w"

sizes="(max-width: 600px) 375px, (max-width: 1024px) 750px, 1365px"
sre="//www.lafihaf.com/cdn/shop/files/DSCe5661 soc 1500x.jpg?v=17415403
42"

loading="lazy"

alt="Popis obrazku"

width="1365"

height="2048">

Srcset - tento atribut teraz obsahuje rézne verzie obrdzka pre rozne Sirky
obrazovky (375w, 750w, 1365w), takze prehliada¢ vyberie najvhodnejsi
obrazok podl'a velkosti obrazovky.
Sizes - tento atribut urcuje, aku Sirku obrazka prehliadac nadita, na zaklade
Sirky obrazovky (napr. pre zariadenia do 600px sa nacita obrazok s Sirkou
375px)
[25]
Optimalizacia vel’kosti obrazkov
Rovnako ako pri desktopovej verzii je priestor optimalizovat’ velkost’ obrazkov.
Znizenim ich velkosti (napriklad znizenim rozliSenia alebo kompresiou) je mozné
vyrazne zleps$it’ vykon stranky a zniZit' ¢as nacitania celej stranky. Ako uz bolo
spominané, dobry spdsob je zmena aktudlneho formatu .jpg na WebP. Tento

format poskytuje lepSiu kompresiu pri zachovani vysokej kvality obrazkov.
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3.1.3 Off-page faktory

Po uprave on-page a technickych faktorov sa v poslednej casti praca zameria na

optimalizaciu off-page faktorov.
Socialne siete

Socialne siete neovplyviiuju priamo poradie vo vyhladavacoch, ale su dolezité pre
off-page SEO. Zdiel'anim obsahu, interakciou so zdkaznikmi a budovanim komunity sa
vytvaraju odkazy, ktoré zlepSuju viditel'nost’ a doveryhodnost’ znacky, ¢im podporuji
SEO.
MozZnosti zlepSenia a navrhy na tipravu na zaklade analyzy sicasného stavu:

e Testovanie ¢asu zverejnenia a typov prispevkov

Na zéklade poslednych prispevkov zverejnenych na Instagrame, je mozné usudit,
ze vyraznejSie lepSiu spatni vazbu maju prispevky typu reels (teda kratke video).
Tento format naberd na popularite medzi pouZzivateI'mi instagramu, preto je
efektivne zamerat’ sa viac na tvorbu prispevkov tohto typu. Kratke videda mozu

byt napriklad ukazky produktov v praxi ¢i dokonca zakaznicke recenzie vo videu.

Okrem kratkych videi je tiez dolezité testovat’ rdzne typy beznych prispevkov.
Aby sa zistilo, ktory typ prispevku je pre sledovatel'ov zaujimavejsi, je mozné
porovnat’ prispevky s produktovymi fotografiami s obsahom vytvorenym
zakaznikmi.

Okrem typu prispevku sa zacnll testovat’ aj r6zne Casové okna, kedy st prispevky
pridavané. Na zdklade bezného spravania uzivatelov na socialnych sietach su
najvhodnejsie ranné hodiny (8:00 — 9:00), obed (11:00 — 14:00) a vecer (18:00 —
21:00). Zverejiovanie obsahu v tychto intervaloch budu striedané pocas
niekol’kych tyzdnov a nasledne zanalyzované, v ktorom Case dosahuju prispevky
najvacsi pocet interakcii. Vysledky potom mozu sluzit’ ako zaklad pre nastavenie

stabilného harmonogramu.
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lafihaf Sinko svieti -, priroda kvitne = atvoj pes...? Ten
musi Ziarit! viac

Obrazok ¢. 33: VPavo prispevok typu ,,reel, vpravo oby¢ajny prispevok

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla [19])

Organizovanie sut’azi

Organizovanie sutazi predstavuje jednoduchy a efektivny spdsob, ako zapojit
komunitu. Sttaze by mali byt' organizované pravidelne, napriklad sezonne pri
zmene ro¢ného obdobia. NajefektivnejSie podmienky sitaze su oznacenie
priatelov, zdiel'anie prispevku a sledovanie profilu. Vyhrou méze byt produkt,
zlava alebo darcekovy poukaz. Takéto aktivity prirodzene motivuja l'udi k
interakcii a pomaéhaju Sirit znacku medzi novych pouzivatelov bez potreby
platenych kampani.

Priklad:

., Oznac dvoch kamaratov, ktori miluju psov, daj like na tento prispevok a vyhraj

Stylovy set voditka s obojkom pre svojho Stvornohého milacika!“

»Hashtagy*:

%

Hashtagy su kl'u¢ové slova alebo frazy oznaCené znakom #, ktoré pomahaju

zaradit’ prispevky do tematickych kategorii. Vd’aka tomu sa prispevky zviditel'nia
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aj 'ud’om, ktori profil nesledujt. Efektivne je pouzivat kombinéciu populérnych
a Specifickych hashtagov. Niektoré zdroje uvadzaju ze je efektivne pouzivat’ 20
a viac ,,hashtagov* na prispevok, dokonca aj plnt kapacitu 30. Preto by bolo dobré
pripadne experimentovat’ a vyskusat’ rézne moznosti. Najskor sa zacne s nizS§im
poctom okolo 10 hashtagov pretoze prilis vysoky pocet by mohol pdsobit’ rusivo.
[26]

Na zaklade vysledkov na Instagrame, budu pouzité generické hashtagy, ktoré su
vel'mi obl'ibené a Casto sa vyskytuju v mnohych prispevkoch. Zaroven budu
pridané aj Specifické hashtagy, ktoré cielene oslovuji komunitu a zvysuju

relevantnost’ prispevku.

Priklad hashtagov pre prispevok s obojkami na zaklade analyzy vysledkov

na Instagrame:

#dogfashion #dogcollar #handmadecollar #dogaccessories#obojky
#doplnkyprepsov #obojek #lafihaf #madeinslovakia

Spolupriaca s utulkami:

Namiesto obycajnych spoluprac s influencermi by e-shop mohol nadviazat
spoluprace s utulkami. Spolupraca s Gtulkami je obojstranne vyhodna stratégia,
ktora by ndm pomohla zvysit’ viditeI'nost’ znacky a zaroven podporit’ dobru vec.
Utulky mozu e-shop podporit’ zdielanim produktov a naopak e-shop poméze
materidlne pripadne aj finan¢ne prostrednictvom prispevkov od zékaznikov.
Takouto spolupracou by sa ukazal pozitivny charakter znacky a zaroven by boli

ziskané spatné odkazy z inych stranok a profilov.
Priklad:

Oslovenie utulkov k spolupréci, ktoré su aktivne na socialnych sietach (napriklad
aj mensSie lokalne utulky, ktoré maju aktivhu komunitu). Darované produkty by
boli nasledne zdiel'ané na profile utulku a tym sa zvysi povedomie o produktoch
e-shopu. Ak by spolupraca s utulkom bola Uspesnd, nasledne by mohla byt
ponuknutd Specidlna zl'ava pre novych majitelov, ktori adoptuji psa z utulku.
Tymto spdsobom budu 'ndia motivovany k adopcii a zaroven by sa zvysil zaujem

o nase produkty.
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e ZaloZenie Pinterestu:

Pinterest je popularna vizualna platforma rovnako ako Instagram, teda idealna pre
produkty ako obojky a doplnky pre psov. Na rozdiel od Instagramu a Facebooku
ma Pinterest dlhodoby organicky dosah — takzvané piny (prispevky) sa zobrazuju

vo vyhl'adavaniach aj mesiace po zverejneni.

Zalozenim firemného uctu na tejto platforme bude rozsirend online pritomnost’.
Po zalozeni uctu sa prida logo, popis s kI'aCovymi slovami, taktiez budu vytvorené
tematické nastenky andsledne budd priddvané prispevky s produktmi
prepojenymi na e-shop. Podobne ako pri Instagrame a Facebooku. Pinterest tak

doplni Facebook a Instagram ako efektivny bezplatny kanal.
3.2 E-mailing

V nasledujtcich Castiach sa praca zameriava na navrh e-mailovej kampane pre e-shop
Lafi Haf. Postupne bude predstaveny postup tvorby prvej e-mailovej kampane

v jednotlivych krokoch od definicie ciel'a az po testovanie.
3.2.1 Definicia ciel’a e-mailovej kampane

KTlucovym krokom pred zaCatim samotnej tvorby je definovat’ si, ¢o je cielom kampane.
Jasne urcit’ ¢o bude zdkaznikom oznamené a ¢o by mal e-mail dosiahnut’.

Aj ked st opakované nakupy dolezité pre e-shop, pri expanzii arozvoji je nutné
kontinuélne ziskavat’ novych zdkaznikov. Ciel’ bude zamerany na zakaznikov, ktory eSte
neuskutoCnili svoj prvy ndkup. Uvitacie e-maily medzi najefektivnejSie formy
e-mailového marketingu, pretoZe dosahujui az 80 % otvorenu mieru a takmer 27 % mieru
prekliku. Preto bude uvitaci e-mail idedlny na oslovenie novych navstevnikov a ich
premenu na zakaznikov. [27]

Ciel’ kampane podl’a metody SMART:

S — Specificky (Specific): cielom kampane je motivovat potencidlnych zdkaznikov k
uskutoc¢neniu prvého nakupu cez uvitaci e-mail. Tento e-mail bude obsahovat’ 10% zl'avu
na prvy nakup, aby boli prijemcovia povzbudeny k uskutocneniu prvej objednavke.

Taktiez bude e-mail obsahovat  informacie o hodnotach a jedine¢nosti produktov e-shopu.
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M — Meratel’ny (Measurable): uspesnost’ kampane bude merana pomocou konverzného
pomeru. Cielom je dosiahnut 2 % konverzny pomer (pocet uskuto¢nenych nakupov /

pocet odoslanych e-mailov).

A — Dosiahnutel’ny (Achievable): priemerny konverzny pomer pre uvitacie e-maily je
1,95%, ¢o znamena, ze ciel’ 2 % je dosiahnutelny pri spravnej optimalizacii e-mailov a
ponuk. Okrem toho sa e-mail zameriava na potencialnych zakaznikov, ktori uz prejavili
zaujem o znacku. [28]

R — Relevantny (Relevant): tento ciel je vel'mi relevantny pre obchodny plan, pretoze
ziskat’ novych zékaznikov je klicové pre expanziu a rast e-shopu. Ziskanie prvych
nakupov od navstevnikov, ktori este neuskutoc¢nili nakup, prinesie dlhodobé vyhody v
podobe lojalnych zakaznikov a vyssich trzieb.

T — Casovo definovany (Time-bound): na zéklade dostupnych zdrojov bolo uvazené,
ze kampan bude trvat’ 1 mesiac, pocas ktorého sa vyhodnoti efektivita uvitacieho e-mailu
na zéklade metrik. Po mesiaci sa vysledky analyzuji a nésledne sa bude pokracovat’ v
testovani az kym bude doliahnuté finalna verzia, ktora bude pouzivana pri kazdom novom
prihlaseni. [29]

Cielom uvitacej kampane je dosiahnut’ 2% konverzny pomer tym, Ze potencialni
zakaznici budi motivovani k uskuto¢neniu prvého nakupu prostrednictvom e-mailu

s 10% zPavou, a to do 1 mesiacov od zaciatku kampane.
3.2.2 Segmentacia zakaznikov/zoznamu

Po tom ako bol definovany ciel’, je mozné urcit’ prisluSny zdkaznicky segment. Jedna sa
o segment, ktory predstavuji potencialni zdkaznici, ktory prejavili zdujem ale eSte
neuskutocnili svoj prvy nakup.
e Navstevnici, ktory sa zaregistrovali na stranke ale ni¢ nekupili
Tito potencialni zékaznici sa rozhodli vytvorit' G¢et na e-shope, ¢o naznacuje
zaujem o produkty. Tito ndvStevnici preto potrebuju extra podnet na to, aby presli
od zadujmu k nakupu. Potrebuju motivaciu k nakupu napriklad vo forme zlavy,

dopravy zadarmo alebo iny bonus.

e Navstevnici, ktory sa prihlasili na odber noviniek ale ni¢ nekupili
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Tito navstevnici sa prihlasili na odber noviniek, ¢o ukazuje ich zadujem o akciach
alebo novych produktoch. Tito navstevnici sa eSte nerozhodli pre nakup, preto je
potrebné ich taktiez motivovat’ prostrednictvom zlavy alebo inych bonusov.
Pomoct’ mdze napriklad lepSie predstavenie hodnét znacky a vyhody alebo
ukazka Casto nakupovanych produktov.

Tabulka €. 3: Zakaznicky segment uvitacieho e-mailu

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Motivacia k

Segment Obsah e-mailu Cas odoslania
nakupu
Navstevnici, ) _ )
Zlava na prvy Privitanie, predstavenie Thned’ po
ktori sa ' ‘ ‘
] ) nakup, doprava | vyhod, 10% zl'ava pri registracii alebo
zaregistrovali na
zadarmo. prvom nakupe. do 24 hodin.
stranke.
Zlava na prvy
_ nakup, Privitanie, predstavenie
Navstevnici,
predstavenie hodnét znacky, zl'ava na Ihned’ po
ktori sa _ .
o novych prvy nakup, predstavenie | prihlaseni alebo
prihlasili na .
produktov, noviniek alebo do 24 hodin.
odber noviniek.
vyhody pre obl'ibenych produktov.
odberatelov.

Zoznam zakaznikov

Je moZné, Ze nastane problém s nedostatkom e-mailovych kontaktov. Exituju vSak dva
spoOsoby, ako si vytvorit’ zoznam kontaktov: ndkup databazy alebo vlastny zber kontaktov.
Kazda z tychto moznosti ma svoje vyhody a nevyhody. [Internetovy obchod, s. 245]
e Nakup databazy: tento spdsob je rychlejsi ale drahsi. Ziskané kontakty mozu byt
nekvalitné alebo neaktudlne, o mdze znizovat’ G¢innost’ kampani. NavySse, ak

kontakty neboli ziskané so stthlasom, moZe byt’ problém s dodrziavanim GDPR.

[8, s. 245]

e Vlastny zber kontaktov: je lacnejsi a umoznuje lepSiu kontrolu nad kvalitou

kontaktov. Tieto kontakty st od I'udi, ktori uz prejavili zdujem o vasu znacku takze
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su relevantné. Tento proces vSak vyzaduje viac Casu a pravidelny marketing.

[8, s. 247]

Na zaklade momentalnej situdcie e-shopu bude vhodnejsia vol'ba vlastny zber kontaktov,
ktory je efektivnejsi a dlhodobo udrzatel'ny. Kontakty budu ziskavané prostrednictvom
registracie na stranke, prihlasenia na odber noviniek a uskuto¢nenych nakupov, kde st

uvedené informacie zakaznikov.

Aby sa so zoznamom dobre a efektivne pracovalo je nevyhnutné zamerat sa na
segmentaciu, teda rozdelenie do skupin na zaklade spolo¢ného znaku. Kontakty budu
rozdelené podl'a roznych kritérii, napriklad: registrovani uzivatelia; potencialni zakaznici,
ktori neuskutoc¢nili ndkup; prihlaseni k odberu noviniek; zakaznici, ¢o uskutocnili jeden

nakup.
3.2.3 Vyber vhodného nastroja pre e-mailing

Na efektivnu spravu e-mailovych kampani je délezité vybrat’ vhodny nastroj. Aj ked’ par
desiatok e-mailov sa da rozoslat ru¢ne, pri vysSich poctoch by to bolo vel'mi neefektivne
a ¢asovo nemozné. Okrem rozosielania samotnych e-mailov maju tieto nastroje mnozstvo
praktickych funkcii ako napriklad segmentacia kontaktov, analyza vysledkov, Sablony na
vytvaranie e-mailov ¢i dokonca pomoc s testovanim. Tieto néstroje s spoplatnené avsak

pre efektivnu a rozsiahlej$iu kampan nevyhnutné. [8, s. 249]

Medzi najzndmejSie celosvetové nastroje patria Mailchimp a Brevo, priCom na
slovenskom a Ceskom trhu st populdarne nastroje Ecomail a Smart Emailing. Tieto
nastroje sa liSia v cenovej dostupnosti, funkénostiach a pouzivatel'skom rozhrani.

e Mailchimp je globalny nastroj s rozsiahlymi moznostami, ktory pontka
mnozstvo Sablon, analytickych nastrojov, A/B testovanie a dalSie pokrocilé
funkcie. Je vhodny pre vacsie firmy, ktoré potrebuju vacsi systém na spravu e-
mailovych kampani a nevadia im vyssie naklady [30]

e Brevo sa zameriava na automatizaciu a transakéné e-maily. Okrem e-mailov
umoziuje aj SMS kampane, ¢o je vyhodné pre firmy, ktoré potrebuju pokryt’
rézne komunikacné kandly. M4 cenovo dostupné plany, avsak pokrocilé funkcie

mozu byt nakladné. [31]
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Firma pdsobi najmé na slovenskom a ¢eskom trhu, preto nie je Uiplne potrebné vyuzivat
globélne nastroje aj vzhladom na velkost firmy. Tieto nastroje su ndkladné a maju
mnozstvo funkcii, ktoré by neboli plne vyuzité. VyhodnejSie je zvolit’ lokalny nastroj,

ktory je prispdsobeny pre potreby malych a strednych podnikatel'ov na slovenskom

a ¢eskom trhu.

Tabul’ka €. 4: Porovnanie funkcii Ecomail a SmartEmailing

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a [32; 33])

Funkcia Ecomail (Profi) SmartEmailing
(Standard)

Cena 69 € za rok 62,75 € zarok
Pocet kontaktov 500 500
Neobmedzené posielanie e-mailov Ano Ano
Drag & Drop editor pre Sablony Ano Ano
Sablény e-mailov Prednastavené Prednastavené
Segmentacia kontaktov Zakladna Zakladna
A/B testovanie Nie Ano (zékladné)
Zakladné automatizacia Ano Ano
Personalizécia Ano Ano
Sklofiovanie mien Ano Ano
Statistiky kampani Ano Ano
Formulare pre zber kontaktov Ano Nie

V tabul’ke st uvedené funkcie, ktoré pontkaju zakladné baliky oboch nastrojov. Celkova
cena sa li8i v zavislosti od poctu kontaktov, po uvazeni vSetkych faktorov a momentalne;
situdcie je idedlne zacat’ s nizkym poctom a to konkrétne do 500 kontaktov. Avsak oba
nastroje umoziuju v pripade potreby zvacsit’ pocet kontaktov. Ak budu poziadavky na
funkcie narastat’, je taktiez mozné prejst’ na vacsi balic¢ek, ktori pontika viac funkcii.

V ramci zékladného balika ponuka SmartEmailing niZSiu cenu (62,75 € ro¢ne) v
porovnani s Ecomail (69 € ro¢ne) za podobné funkcie. Okrem cenovej vyhody,
SmartEmailing v tomto baliku tiez poskytuje A/B testovanie, €o je vel'mi uzitocna funkcia

na testovanie roznych verzii e-mailov a optimaliziciu kampani, ¢o zékladna
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verzia Ecomail neobsahuje. Tieto faktory v sucasnosti robia SmartEmailing cenovo

vyhodnejsou a funkéne lepsou vol'bou.

Zpatky do skoly Life Style Velikonozni

-—
P
n
@ Nahled @ Néhled @ Néhled
@l Pouzit Smart Editor & Pougit Smart Editor (@ Pougit Smart Editor

Valentyn 2 Vanoce 1 Vanoce 2

Obrazok €. 34: UkazZka prostredia nastroja SmartEmailing

(Zdroj: [32])
3.2.4 Tvorba obsahu e-mailu

KIiacové Casti uvitaciecho e-mailu zahfnaju: putavy predmet, ktory okamzite zaujme,
osobny a priatel'sky ivod, jasni ponuku s vyzvou na akciu, predstavenie hodnoty znacky
a zaver, ktory opét’ podnieti k ndkupu a poskytne informdacie o d’al§ich vyhodéch. Tieto
prvky by mali byt navrhnuté a Struktarované tak, aby bol e-mail vizudlne zaujimavy a

obsahoval jasné posolstvo. [13, s. 89]
Aby bol e-mail spravny, musi byt

e Personalizovany

Jednoznacny

e Bez gramatickych a Stylistickych chyb

Legislativne v poriadku

e ZobraziteI'ny na vSetkych zariadeniach

[13,s. 89]
Predmet

Predmet e-mailu je prvd vec, ktort prijimatel uvidi v dorucenej poste, a preto je

najdolezitejSou Castou. Musi byt kratky a jasne komunikovat, ¢o zdkaznik modze
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v e-maile o¢akavat’. Avsak je dolezité aby bol dostatocne pttavy na to aby prijemcu zaujal
a e-mail otvoril. [13, s. 85]
e Priklady spravneho predmetu:
o Vitajte! Vyuzite 10% zlavu na svoj prvy nakup.
o Vasa 10% zlava caka. Vitajte v Lafi Haf!
o Ste pripraveni na svoj prvy nakup? Vasa 10% zlava na vas cakd.
o  Vitajte v Lafi Haf ! Cakd na vas darcek na privitanie.
Predmet by mal byt originalny, vystizny a putavy. Vyuzitie ¢isel alebo akénych slovies
moze zvysit otvorenost’ e-mailu (napr. ,,10% zlava* alebo ,,Vyuzit’ zlavu®). Taktiez je
dolezité vyhnut sa prazdnym vyrazom ako ,,ZCAVA®, , AKCIA* alebo ,,ZADARMO* a
nadmernému pouzivaniu vel'kych pismen a emotikonov. Antispamové filtre su taktiez
citlivé na pouzivanie vykriénikov a otdznikov, preto je potrebné dat’ pozor na to v akom
mnozstve st pouzité. [13, s. 85-88]
e Priklad zlého predmetu:
o VITAJTE! @ @ ZIAVA 10% NA VSETKO!!!
Uvodna &ast’ e-mailu
Prvych niekol’ko riadkov po otvoreni e-mailu je zasadnych aby bola zachytena pozornost’
prijimatel'a. Uvod by mal byt priatel'sky a osobny, aby sa zakaznik citil vitany. V tejto
Casti je dobré vyjadrit’ ako vel'mi si vazime, ze sa prihlasil k odberu noviniek alebo Ze sa
u zaregistroval. KlI'icové je aj oslovovanie zakaznika, ktoré by malo byt priatel'ské
osobné. AvSak ked pri posielani uvitacieho e-mailu, nie je vZdy k dispozicii meno
prijemcu, preto bude pouZité vSeobecné oslovenie (napr. ,,Vitajte v Lafi Hafl*).
e Priklady avodu:
o  Oslovenie: ,,Vitajte v rodine Lafi Haf!
Uvod: ,,Sme radi, ze ste sa rozhodli pridat k nasim vernym zékaznikom. Aby
bol Vds prvy néikup este prijemnejsi, pripravili sme pre vds zlavu 10%. *
o Oslovenie: ,, Vitajte v Lafi Haf!

Uvod: ,, Dakujeme, ze ste sa k nam pripojili. Ako podakovanie sme si pre \lds

pripravili zlavu 10% na vas prvy nakup. Tesime sa na Vasu objednavku! “
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Aby bola zaujata pozornost’ prijimatel’a, je efektivne hned’ na zaciatku zdoraznit’ vyhody,

ktoré ako zakaznik ziska (napriklad $pecialnu zl'avu ¢i exkluzivnu ponuku).
Predstavenie firmy a ponuky

Po privitani Citatel’a, nasleduje predstavenie firmy a ponuky. V tejto ¢asti uvitacieho e-
mailu je dolezité ukazat, co zdkaznik méze ocakéavat’. Bude stru¢ne predstaveny e-shop
a hodnoty firmy. Predstavena bude tiez ponuka produktov zobrazenim najobl'ibenejSich

produktov zakaznikov.
e Priklady predstavenia firmy a ponuky:

o .,V Lafi Haf sa zameriavame na rucne vyrabané obojky a doplnky, ktoré su
nielen kvalitné, ale aj stylové. Kazdy nds produkt je vytvoreny s ldskou a
dorazom na detail, co zarucuje, ze vas pes bude vzdy vyzerat a citit' sa skvele.
Nasa ponuka je pestra — od personalizovanych obojkov po praktické voditka,
ktoré spdjaju krdasu s funkcnostou. Zdlezi nam na tom, aby sa nielen nasi
zdkaznici, ale aj ich Stvornohi milacikovia citili skvele.

o ,,Nasa znacka Lafi Haf ponuka rucne vyrabané produkty pre psov, ktoré
zarucuju komfort a Styl. Verime, Ze kvalitné obojky, voditka a dalsie dopinky
mozu skvele spestrit’ kazdodenné chvile so psom. Objavte najnovsie trendy v

oblasti psich doplnkov a vyberte si ten pravy pre vasho Stvornohého priatela."
Call to Action (CTA)
Dal3im dolezitym krokom v e-maile je jasna vyzva k akcii (Call to Action), ktora by mala
byt’ priamociara a viditeI'nd. Po predstaveni ponuky nasleduje motivacia prijemcu k tomu,
aby sa pustil do akcie — v tomto pripade, aby vyuzil zl'avu a dokon¢il svoj prvy nékup.
e Priklad CTA:
o Tlacidlo: ,, Objavit ponuku “

o) Tlacidlo: ,, Uplatnit 10% zlavu “

266

o Tlacidlo: ,, Zacat nakupovat
Pri navrhovani vyzvy k akcii je dolezit¢ vyhnit' sa nejednoznacnym alebo zbyto¢ne
zlozitym frazam, ako aj prili§ vel'kému mnozZstvu tlacidiel v e-maile, ktoré mézu prijemcu
zmiast’. Tlacidla by mali byt dostatocne vyrazné a velké, aby ich bolo jasne vidiet.

Namiesto nadmernému pouzivaniu klis¢ vyrazov ako ,,Kliknite sem* je dobré pouzit
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b119

akéné slovesa ako ,,vyuzit

k119

, »objednat* alebo ,,zaCat, ktoré zakaznika nabadaju k

okamzitému kroku. [13]
e Priklad zlého CTA:
o) Tlacidlo: ,,Kliknite sem pre viac informécii*
Zaver e-mailu:

Zaver e-mailu by mal byt pozitivny a opdtovne zdoraznit’ vyhody, ktoré zakaznik ziska.
Tento zavere¢ny usek je vhodny na zopakovanie vyzvy na akciu, pripomenutie zl'avy a

povzbudenie k vyuzitiu ponuky este dnes. V tejto Casti je dobré vyuzit tlac¢idlo CTA.
e Priklady zaveru:

o, Sme tu pre vas! Ak mate akékolvek otazky, nevahajte nas kontaktovat.

Nezabudnite vyuzit' svoju 10% zlavu a nakupujte este dnes!*

o ,»Nevahajte a objavte nasu ponuku kvalitnych produktov pre vasich milacikov

— nezabudnite vyuzit' 10% zlavu na prvy ndkup!*
3.2.5 Design e-mailu

Pri tvorbe designu e-mailov je dolezité zvazit' spravne kombindcie farieb, fontov a
rozlozenia, ktoré zabezpecia, Ze e-mail bude nielen vizudlne puatavy, ale aj efektivny a

jednoducho citatel'ny.

e Farby — za primarne farby designu je dobré pozit, farby ktoré su v stlade so
zna¢kou a webovou strankou. V pripade e-shopu Lafi Haf je to ¢ierna a biela. Aby
boli dolezité informécie alebo tlacidla zvyraznené budu pouzité 2 — 3 doplnkové
farby. Tieto farby by mali harmonizovat' s primarnymi farbami, aby e-mail
nepdsobil chaoticky. Ddlezité je tiez zabezpecit’ dostatocny kontrast medzi textom

a pozadim. Tmavé pisma na svetlom pozadi st 'ahSie Citatel'né.

e Fonty — pri vybere fontov je dolezité zvolit’ CitateI'né pismo pre hlavny text, ktoré
je jednoduché, aby bolo I'ahko CitateI'né na r6znych zariadeniach. Nadpisy by mali
byt’ vyraznejsie a vizualne odliSené od bezného textu, aby Citatel’ rychlo rozpoznat’
dolezité informacie. Vel'kost’ pisma by mala byt dostato¢ne vel'ka pre pohodlné
Citanie, s odporacanou velkost'ou pre telo textu medzi 14px a 16px a pre nadpisy

o nie¢o vacsou.
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e Jednoduchost’ a prehPadnost’ — rozlozenie by malo byt Cisté, s dostato¢nymi
okrajmi a medzerami medzi jednotlivymi sekciami, ¢o ul'ahCuje Ccitanie a
orientaciu v e-maile.

e Prispésobenie — s rastuicim poétom pouzivatelov ¢itajucich e-maily na
mobilnych zariadeniach je nevyhnutné, aby bol dizajn e-mailu prispdsobeny
roznym velkostiam obrazoviek. To zahfia pouZitie flexibilnych obrazkov, stipcov
a vel'kosti pisma, ktoré sa prisposobia zariadeniu.

e Hierarchia informacii — spravne usporiadanie ma najdolezitejSie informacie na
zaciatku e-mailu, nasledované menej délezitymi detailmi. Vhodné moze byt tiez
pouzivat’ nadpisy, odrazky a zvyraznenia na zdoraznenie kl'ai¢ovych bodov.

[35]
Navrhnuty dizajn, spliiuje tieto poziadavky a predstavuje mozny uvitaci e-mail. Pouzity

predmet, k tomuto e-mailu bude: ,, Vitajte v Lafi Haf! Cakd na vds darcek na privitanie. “.
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Vitajte v Lafi Haf!

Sme radi, Ze ste sa k nam
L' pripojili. O

Aby bol Vas prvy ndkup eSte prijemnejsi,
pripravili sme pre Vas zlavu 10%.

V Lafi Haf sa zameriavame na rucne
vyrabané obojky a doplnky, ktoré su nielen
kvalitné, ale aj Stylové. Kazdy nds produkt je
vytvoreny s laskou a dérazom na detail, ¢o

zarucuje, Ze Vas pes bude vzdy vyzerat a citit
sa skvele.

Od’ (19",90 Od €19.90 Od €19.90 Od €19.90
[ ZACAT NAKUPOVAT ]
(Ld
l. ... Sme tu pre Vas! Ak mate akékolvek otdzky, nevdhajte nas kontaktovat.
. Nezabudnite vyuzit svoju 10% zlavu a nakupujte eSte dnes!
ad

3o oo LAFI HAF

Toto obchodné ozndmenie dostévate, pretozZe ste registrovany zakaznik alebo ste poziadali n
. . o zasielanie noviniek a akcii. Ak si prajete nastavenie zmenit, mozete sa odhldsit
. . ... LAFI HAF, Adresa sidla firmy,
. 1C0: 00000000, DIC: CZ27609057, Slovenska republika

Obriazok €. 35: Navrh dizajnu uvitacieho e-mailu

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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3.2.6 Testovanie a optimalizacia

A/B testovanie v e-mail marketingu umoziuje porovnat’ dve verzie e-mailu a zistit’, ktora
dosahuje lepsie vysledky. Spociva v rozoslani réznych verzii urcitej Casti prijemcov a
naslednej analyze metrik ako miera otvoreni, preklikov alebo konverzie. Vitazna verzia
sa potom rozosiela zvysku zoznamu. Tento proces pomaha optimalizovat’ vykon kampani
a lepsie pochopit’ preferencie prijemcov. [29]

Kricové aspekty A/B testovania:

e Testovanie jednej premennej naraz: aby boli vysledky presné je dolezité
testovat’ vzdy iba jednu zmenu, napriklad predmet e-mailu, dizajn alebo vyzvu k

akcii. Vd’aka tomu bude mozné ur¢it,, ktord zmena ovplyvnila vysledky.

e Velkost’ testovacej vzorky: je nevyhnutné mat dostatoéne velku vzorku

prijemcov, aby boli vysledky Statisticky vyznamné.

e DiZka testovania: test by mal prebiehat’ po dostatoéne dlhu dobu, aby sme ziskali

relevantné Udaje.

[29]
V ramci A/B testovania je mozné experimentovat aj s roznymi ¢asmi a dinami odoslania
e-mailov, aby bolo jasné, kedy je ciel'ova skupina najviac aktivna. Napriklad, odosielanie

e-mailov v pracovné dni medzi 8:00 a 10:00, popoludni medzi 14:00 a 16:00 alebo vecer

medzi 19:00 a 21:00 mdze zvysit’ Sance na interakciu.
Testovanie uvitacieho e-mailu

Po urcitt dobu bude uvitaci e-mail posielany v dvoch roznych verziach (A a B) menSim
vzorkdm novych odberatel'ov. Ako prvé budu testované dva rozne dizajny e-mailov, ktoré
budi nésledne vyhodnotené a nasledne bude mozné testovat rdzne predmety a Casy
odoslania. Po uplynuti testovacieho obdobia bude vyhodnotené, ktora verzia dosiahla
lepsie vysledky (napr. vy$Siu mieru otvoreni, preklikov a konverzii) a tato verzia bude

nasledne odoslané ostatnym prijemcom.

Testovacie obdobie bude trvat’ priblizne mesiac, avsak jeho dizka bude ovplyvnena
poctom novych registracii a prihlaseni na odber noviniek. Z toho vyplyva ze testovacie

obdobie je mozné skratit’ alebo predizit kym pocet nebude Statisticky relevantny.
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Casy odoslania uvitacieho e-mailu

Casy odoslania uvitacieho e-mailu budu testované v réznych &asovych oknéch, aby bolo
zistené, ktoré okno je najefektivnejSie. Na zacCiatku, ked’ sa testovanie zameriava na
testovanie dizajnu, ¢as odoslania bude ihned’ po prihlaseni. Neskor bude mozné testovat’
rozne Casové okna, konkrétne rano medzi 8:00 a 10:00, medzi 14:00 a 16:00 alebo vecer

medzi 19:00 a 21:00.
Navrh testovania

N obrazku niz$ie su navrhnuté dva rozne designy a Struktary uvitacieho e-mailu. Pre obe
verzie bude pouzity rovnaky predmet (,,Vitajte v Lafi Haf | Caka na vas daréek na

privitanie.“) a budu odoslané ihned’ po registracii alebo prihlaseni na odber noviniek.

o9

Q9
on . . .

o, e, . .
”e Vitajte v Lafl Hat Vitajte v Lafi Haf

: Sme radi, Ze ste sa k ndm pripojili ! *
... . Sme radi, ze ste sa k nam
Aby bol vi$ prvy ndkup este prijemnejsi, . & ' Bripoit!
pripravili sme pre vis zlava 10%. ..0 | .‘5 'c..

-

V Lafi Hal sa zameriavame na rucne
vyrdbané obojky a doplnky, ktoré st
nielen kvalitné, ale aj stylové. Kazdy nas
produkt je vytvoreny s liskou a dérazom
na detail, ¢o zarucuje, Ze vas pes bude
vidy vyzeraf a citit sa skvele.

Aby bol vas prvy nakup este prijemnejsi,
pripravili sme pre vas zlavu 10%.

V Lafi Haf sa zameriavame na ruéne
vyrabané obojky a doplnky, ktoré si nielen
kvalitné, ale aj Stylové. Kazdy nds produkt je
vytvoreny s laskou a dérazom na detail, ¢o
zaruduje, Ze vas pes bude vidy vyzeraf a citit
sa skvele.

COCSONNE S ESa . v BHEL T oSy -

Sme tu pre vist Ak mdte otézky, jte nds {—]
Nezabudnite vyudit svoju 10% zlavu a mkuy:du elte dnes. ZACAT NAKUPOVAT
ad
ae @, ZACAT NAXUPOYAT '. '.Q Sme tu pre vis! Ak mate aké otdzky, hajte nis
» ..Q & Nezabudnite vyuif svoju 10% zlavu a nakupujte este dnes!
ad at
b\ .'.‘ LAFI HAF . .’.‘ LAFI HAF
.. . :A.'....:. .. ",'-.. ot Al ', @ .. Tore it n @
WP O WP St
. .. ..

Obrazok €. 36: Navrhy e-mailov na testovanie dizajnu

(Zdroj: vlastné spracovanie)

3.2.7 Automatizacia

Automatizacia v e-mailovych kampaniach je prakticky nastroj ktory Setri ¢as a pomaha
efektivne riadit kampan aby prijemcovia dostali relevantny obsah v spravny cas.

Na automatizaciu st vhodné nastroje vd’aka ktorym je moZzné nastavit’ automatické
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odosielanie e-mailov na zaklade urcitych podmienok alebo akcii, ktoré zakaznici
vykonaji (napriklad registracia na stranke, opustenie kosika, alebo iné interakcie).

[8, s.260]
Automatizacia uvitacieho e-mailu potencialnych zakaznikov
Spustaé: e-maily sa odoslu automaticky na zéklade spravania navstevnika.
e Navstevnici, ktori sa zaregistrovali, ale nekupili: odoslanie po registracii.

e Navstevnici, ktori sa prihlasili na odber noviniek, ale nekupili : odoslanie po

prihlaseni na odber.
3.2.8 Pravne predpisy

Pri legdlnom zasielani obchodnych e-mailov je nevyhnutné mat’ sthlas prijemcu a
zabezpecCit moznost’ jeho odvolania. Pita e-mailu musi obsahovat vsetky podstatné

informacie.

LAFI HAF

Toto obchodné oznamenie dostavate, pretoZe ste registrovany zakaznik alebo ste poziadali
0 zasielanie noviniek a akcii. Ak si prajete nastavenie zmenit, mdZete sa odhlasit

LAFI HAF, Adresa sidla firmy,
ICO: 00000000, DIC: CZ27609057, Slovenska republika

Obrazok €. 37: Pita e-mailu — pravne predpisy

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

3.3 Ekonomické zhodnotenie

Sucastou prace je kratke ekonomické zhodnotenie vykondvanych aktivit, ktoré boli
navrhnuté v praktickej casti. KIi€ovymi krokmi v rdmci rozvoja sit SEO optimalizacia a
zavedenie e-mail marketingu, ktoré prinesu rychle zlepSenie viditel'nosti a komunikacie
so zédkaznikmi. Tieto aktivity vSak zahfniaji najmi ¢asovl naro¢nost’, ktoru je potrebné

zohl'adnit’, ked’ze vyzaduju pravidelnt udrzbu a tvorbu nového obsahu.
3.3.1 SEO optimalizacia — ekonomické zhodnotenie

SEO optimalizaciu zabezpeci externy informatik, ktory spravuje technicku ¢ast’ e-shopu.

Odhadnut’ presny pocet hodin, ktory je potrebny na implementaciu vsetkych
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navrhovanych tprav, nie je mozny. Rozhodnutie zdvisi na dohode majitelky
s informatikom, ktoré¢ Gpravy povazuje za potrebné. Taktiez s niektorymi upravami, ako
je tvorba popisov produktov alebo pridanie fotografii produktov, dokaze pomdct’ samotna
majitel’ka.

Presny pocet by vedel uviest’ informatik, ktorému sa plati hodinova sadzba. Je potrebné
aby vsetky detaily a podmienky boli prekonzultované a dohodnuté vopred. Po konzultacii
by mali byt’ jasné ciele ocakavané od informatika a taktiez definované, ktoré¢ upravy buda
uskutoCnené samotnou majitel’kou. Nasledne bude mozné urcit’ cenu tejto optimalizacie
aj na zéklade rozpoctu majitel’ky a schopnostiach informatika. Na zéklade prieskumu trhu
Specialistov, ktori maju zrucnosti na implementaciu naSich navrhovanych rieSeni, bolo

rozmedzie hodinovej sadzby stanovené okolo 15 — 20 eur na hodinu. [35]
3.3.2 E-mailing — ekonomické zhodnotenie

Majitel’ka e-shopu bude spravovat’ e-mailové kampane prostrednictvom ndstroja
SmartEmailing, ktory bol vybraty v navrhovej ¢asti. Tento nastroj je cenovo dostupny a
ponuka zakladné funkcie ako personalizaciu e-mailov, segmenticiu kontaktov a A/B
testovanie, ¢o umoziuje efektivne oslovenie zdkaznikov. Ro¢né predplatné tohto nastroja
je 62,75 €. S tymto nastrojom si dokaZe majitel'’ka spravovat’ e-mailové kampane sama,
avsak je potrebné pocitat’ s ¢asovou narocnostou, ktoré tvorba e-mailov, segmentacia
kontaktov a optimalizacia kampani obnaSa. Zalezi na kone¢nom rozhodnuti majitel’ky ¢i
je ochotna investovat’ svoj Cas alebo vynaloZzit' financné prostriedky na dalSieho

externistu.

Priblizny Cas tvorby a testovania uvitacej kampane bol odhadnuty po konzultdcii s

majitel’kou a zvaZeni jej schopnosti je zobrazeny v tabul’ke.
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TabulPka & 5: Casovy ramec — tvorba e-mailovej kampane

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Faza procesu

Casova narocnost’

Popis

Urcenie ciel'ov, segmentacia a

Plinovanie kampane 1 — 2 hodiny rozhodnutie o testovanych
prvkoch.

Priprava dizajnu e- ' Tvorba dvoch verzii uvitacieho
2 — 4 hodiny ‘

mailu e-mailu (A a B).

Nastavenie _ Nastavenie A/B testovania v
1 —2 hodiny .

automatizacie SmartEmailingu.

‘ Testovanie roznych verzii e-
1 — 2 mesiace

(flexibilné)

Testovanie a ) o
mailu (dizajn, predmet, Cas
vyhodnotenie )
odoslania).

Je teda na zvazeni majitel’ky, ¢i je ochotnd investovat’ svoj Cas a finan¢né prostriedky do
tychto navrhov. Nie je mozné presne vypocitat’ finanéné a konkrétne vynosy avsak na

zaklade analyzy a stanoveného SMART ciela sa ocakavaju tieto prinosy:

e ZvySenie predaja — dosiahnutie 2 % konverzného pomeru povedie k narastu

poctu prvych ndkupov.

o Efektivne oslovenie potencialnych zékaznikov — zacielenie na pouZivatel'ov,

ktori uz prejavili zdujem, zvySuje Sancu na konverziu.

e Nizke niaklady s vysokym dopadom — e-mail marketing je finan¢ne nenaro¢ny

nastroj s potencialom vysokého navratu investicie.

e Budovanie vztahu so zakaznikom — personalizovany uvitaci e-mail posilni

doveru a podpori lojalitu.

e Ziskanie analytickych dat — meratelné vysledky kampane umoznia dalSiu

optimalizaciu a zlepSovanie vykonu.

e Zvysenie hodnoty navstevnosti webu — névstevnici, ktori by inak nenakupili, st

premeneni na zdkaznikov.
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ZAVER

Cielom tejto prace bolo poskytnut’ navrh rozvoja elektronického obchodu konkrétneho

subjektu so zameranim na dve Specifické oblasti - optimalizacia SEO a e-mailing.

Kazda z oblasti bola podrobena analyze z hl'adiska sucasného stavu e-shopu. V prvej Casti
bol analyzovany aktualny stav SEO. Analyzou bolo konStatované, Ze najvicsie
nedostatky bolo mozné pozorovat’ v suvislosti s on-page faktormi. Konkrétne sa jednalo
o nevyuzity potencial klIiCovych slov, meta textov a o identifikovanie nejednotnej

Struktary produktovych stranok. Druha ¢ast’ analyzy poukézala na absenciu e-mailingu.

Na zdklade analyzy nedostatkov boli v d’alSej kapitole navrhnuté konkrétne rieSenia na
zlepSenie. Odportacania boli podporené grafickymi navrhmi, ktoré umoznuji lepSie
znazornenie. V ramci e-mailingu bol vypracovany postup tvorby, ktory pomoze
s jednoduchou implementaciou. Na zaver ndvrhovej Casti bolo uvedené aj ekonomické
zhodnotenie navrhovanych rieSeni, ktoré poskytuje prehl'ad o ich potencidlnych
prinosoch pre firmu. Navrhované odporucania poskytuji firme praktické moznosti na

zvySenie konkurencieschopnosti a podporu dlhodobého rastu v online prostredi.

Zalezi od rozhodnutia majitel’ky firmy, ako pristipi k sucasnému stavu a navrhovanym
rieSeniam. UspeSnou implementiaciou v budicnosti moéze prispiet k vyznamnému

zlepSeniu vykonnosti e-shopu.
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