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NEJCASTEJSI PROHRESKY CESKYCH E-SHOPU

\/ cem chybuji e-shopy?

Projdeme-li radové desitky tisic ¢eskych e-shopU, nara-
zime na radu stale se opakujicich chyb. Zde jsou nékte-

ré z nich.

Agentura Dobry web zrealizo-
vala studii, v niZ analyzovala
nejcastéj$i chyby e-shopt.
Ty lze shrnout do né&kolika
zékladnich skupin, které se
tykaji SEO (search engine op-
timization — optimalizace pro
vyhledédvace, viz Trend Mar-
keting 12/2011), PPC reklamy
(pay per click — reklama pla-
cené za proklik), SMM (social
marketing media — marketing
v socidlnich médiich), pouzi-
telnost a UX (user experience
— uzivatelsky proZitek na we-
bovych strankach) a WA (web
analytics — webova analytika).

PPC problémy

U PPC reklamy je klicovym
faktorem p¥i vyhodnocova-
ni efektivity navratnost in-
vestovanych penéz (ROI).
Pokud vsak do PPC reklamy
investujete, aniz byste znali
pocet a cenu uskute¢nénych
konverzi, nemuzZete vyuzit
potencial reklamnich kampa-
ni naplno a nepoznate, které
jsou efektivni a jaké ne.

Inzerenti propagujici
svij e-shop prostfednictvim
PPC reklamy vétsinou nema-
ji problém urc¢it obecny cil
propagace. Témér vzdy jim
jde o zvySovéani navstévnosti
a generovani novych objed-
névek. Ale za jakou cenu? To
je otdzka, na kterou si vétsina
inzerent neumi odpovédét.
JenomzZe kdyZ inzerent neu-
mi stanovit maximéalni cenu
objedndvky ziskané pomoci
PPC reklamy, nemiZe ani
spravné vyhodnocovat efekti-
vitu svych kampani.

Problém s definovanim
maximélni ceny za objed-
navku maji casto inzerenti,
kteti prodavaji zbozi riznych
hodnot. Nedokaz{ pak najit
metodiku, jak spocitat pra-
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mérnou cenu, za kterou se jim
reklama jesté vyplati. Pokud
pomoci PPC reklamy propa-
gujete vicero produktii nebo
sluzeb, je vhodné je mit uvnitt
reklamntho systému logicky
strukturovény, abyste dokézali
efektivitu jednotlivych reklam
spravné vyhodnocovat.

Méné je vice
P¥i vytvafeni konkrétnich
reklamnich inzerati byste

se méli zaméFit na co nejvét-
81 relevanci klicovych slov
ve vztahu k inzerdtu i strdn-
ce, na kterou inzerat odkazu-
je. A pravé reklamni sestavy
slouzi pro kategorizaci re-
klamnich inzeratd vzhledem
k pouzitym kli¢ovym slovim,
ktera spousti zobrazovani jed-
notlivych inzeratu.

Sestava tedy pomaha
zobrazovat spravné inzera-
ty lidem hledajicim pomoci
konkrétnich klicovych slov.
Proto by kazda reklamni se-
stava méla obsahovat pouze
omezené mnozstvi kli¢ovych
slov, co nejvice souvisejicich
s obsahem reklamniho inze-
ratu, ktery by mél byt v kazdé
sestavé vypracovan ve 2 aZ 4
variantdch. Vénujte vsak svij
Gas také sprdvnému vybéru
cilové stranky, na kterou vede
véa$ inzerat. Neni horsi stran-
ky nez té, na které navstévnik
nenajde to, kvtili ¢emu ji pfes
inzerat navstivil.

Primérny uzivatel vé-
nuje strance maximalné pét
vtefin svého ¢asu, nez se
rozhodne, zda zlstane nebo
stranku opusti, proto je tfeba
nabidnout na cilové strance
co nejrelevantnéjsi obsah ne-
jen k vyhleddvacimu dotazu.
Pokud tedy uzivatel ve vy-
hledéavaci zad4 dotaz ,koupit
iPod“, ocekavad po kliknuti

na inzerat stranku interneto-
vého obchodu, kde se mu ob-
jevi nabidka tohoto pfistroje.

Naopak c¢astym neSvarem
PPC inzeratti je cileni pfimo
na uvodni strdnku webu, kde
uzivatel nejen nenajde poZza-
dovany produkt, ale mnohdy
ma problém jej najit i pomoci
internfho vyhledavéni ¢i navi-
gace.

Promeérny uvziva-
tel venuje strance
maximalne pét
vterin svého Casu,
nez se rozhodne,
zda z0stane nebo
stranku opusti.”

Slovo vs. dotaz

Casty omyl, kterého se do-
pousté&ji spravci PPC reklamy,
je nepochopeni rozdilu mezi
klitovym slovem a vyhleda-
vacim dotazem. Kli¢ova slova,
kterd zadavate do reklamniho
systému (napf. AdWords nebo
Sklik) se nemusi nutné rovnat
vyhledavacim dotaztim, které
spoustéji zobrazovani vasi re-
klamy. A klidné se muiZe stat,
ze se reklama zobrazuje na zce-
la nerelevantni dotazy. Napii-
klad kdyz inzerujete na slovo
»postelovy rost“, zobrazi se
vase reklama i na vyhledédva-
ci dotaz ,.grilovaci rost”, ktery
vSak viibec neprodavate.

V AdWords nebo v Goo-
gle Analytics si miZete snad-
no zjistit, na jaké vyhledavaci
dotazy se vase reklama zobra-
zuje. Nalezené nevyhovujici
pfipady pak mutZete snadno
odetfit negativnimi vyrazy.

Stejné dobfe muZete odhalit
prodejni slova, kterd v ucétu
zatim nemaéte, a ta pfidat.
Vyvarujte se nerozvazné-
mu pouzivani obecnych kli-
¢ovych slov. Cim konkrétnéjsi
klicova slova budete pouzivat,
tim cilené&ji budete své poten-
cidlni zakazniky oslovovat.
(Typickym piikladem velmi
obecnych slov ¢asto pouziva-
nych e-shopy jsou napt. slova
»prodej” nebo ,sleva“.) To je
vsak velky omyl a vysledkem

je pouhé zvySeni nakladl
na PPC reklamu.
Kam s ni?

Velmi ¢astym omylem inze-
rentd je pouZiti stejnych re-
klamnich kampani na odlisné
cilové skupiny. Stejné inze-
raty z PPC kampani lze totiz
diky reklamnim systémam
zobrazovat nejen ve vyhleda-
vaci, ale také v obsahové siti,
tedy na inzertnich plochach
nejen zpravodajskych serve-
rl, ale i na fadé& dalsich infor-
macnich a zdbavnych webt.
Jedna z prvnich véci, kte-
rou byste méli pfed vytvore-
nim svych reklam udélat, je
rozhodnout se, zdali budete
své kampané zobrazovat v jed-
né, nebo ve druhé siti (ve vy-
hledavani, nebo v obsahu).
Kampan vytvofena pro vyhle-
davanf{ totiZ cili na potenciélni
zakazniky, ktefi jsou rozhod-
nuti koupit zboZi, jez nabi-
zite (a spole¢né s vami i vasi
konkurenti). Stejnou kampani
vsak témér vibec neoslovite
Ctendfe zprav ¢i konzumenty
zdbavného obsahu, ktefi ne-
jen, Ze nejsou rozhodnuti vase
zboz{ nakoupit, ale dokonce
o ném ani nepfemysli. V re-
klamnim systému je tedy nut-
né zakazat zobrazovéani reklam
v obsahové siti, pokud jsou ur-
¢eny pouze pro vyhledavani.

Problémy socialnich siti

Ceské e-shopy velmi d&asto
opomiji marketing v social-
nich médiich (SMM - social
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media marketing). I kdyz
v tomto prostfedi sice zpra-
vidla nedochazi k pfimému
prodeji, o to vic se zde formuje
néakupni rozhodovani.

Socidlnimi médii rozumi-
me nejenom popularni Face-
book, YouTube nebo Twitter,
ale také diskusni féra, blogy
a v neposledni fadé geolokac-
ni sité. Zakladem uspéchu je
spravné rozhodnuti, kterym
médiim se vénovat. Pro e-sho-
py byva tradi¢né vyhodné sou-
stfedit se na odborna diskusni
féra tykajici se konkrétntho
oboru. Na Facebook se zase
vyplati smé&fovat svou aktivitu
z jednoduchého duvodu - je
zde vétsina koupéschopné po-
pulace.

Do socidlnich médif jdete
posilovat vasi znacku, pro-
pagovat svij obor a produk-
ty, a hlavné komunikovat se
stavajicimi i potencidlnimi
zakazniky. Stanovte si realné
cile, starite se soucasti komu-
nity a dfive nebo pozdsji se
vas piistup projevi na prode-
jich.

Pfili§ mnoho e-shopt pi-
sobi na své okoli odtaZité a ne-
zlcastnéné. Nebojte se oteviit
svou firmu svétu a navazat
uzsi vztah se svou cilovou
skupinou. Pfestarite se cho-
vat jako unifikovany diskont
a zaCnéte pusobit jako pifjem-
ny koloniél, do kterého byste
sami radi chodili nakupovat.

Nezapomineijte, Ze je tfe-
ba vzajemné provazat viech-
ny kanaly. Pokud na néjakém
misté néco vytvofite, odka-
zujte na to jednoduse vsude,
kde vas napadne. Velké pro-
cento e-shopt také podceriu-
je komunikaci se zdkaznikem
na vlastnim webu. Néktefi
svym zdkaznikim dokonce
viibec neumoziiuji vyjadrit se
nebo se na néco zeptat.

Integrovany internet

Integrujte funkce socidlnich
médii pfimo do svého e-sho-
pu. Integrace socidlnich siti
se provadi pomoci tzv. sociél-
nich plugind. Jedna se pievaz-
né o ruzna tlacitka (Like, +1,
Tweet) a boxy (napf. LikeBox
od Facebooku). Tyto pluginy
mohou vyznamné podpofit
§ffeni odkazt na vas e-shop.
Implementaci socialnich plu-
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Na vyhledavaci dotaz ,,autobaterie” se zobrazuje také reklama e-shopu, ktery ve
svém sortimentu baterie do aut vibec nenabizi.
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Necitelny text - priklad stranky s chybou v pouzZitelnosti, kdy je text odkaz0
$patné Citelny diky nespravné zvolené velikosti i kontrastu pisma a pozadi.

gint poskytnete svym zdkaz-
nikim jednoduchy nastroj,
jehoz prostfednictvim mo-
hou vyjadrit své preference
a naklonnost k vasi znacce.
““““““ tlacit-
kem je v soucasné dobé ,fa-
cebookovsky Like“ (To se mi
libi). P¥i jeho implementaci
do svého e-shopu nastavte
jeho vlastnosti tak, aby fun-
govalo zaroven jako ,,Send“.
Toto nastaveni zptsobi, Ze
po kliknuti na tlacitko se
na profilové zdi uzivatele
zobrazi plnohodnotny odkaz
na vase stranky. Tento odkaz
samoziejmé uvidi i vSichni
jeho prételé. Ke sprdvné au-
tomaticky generovanému po-
pisu tohoto odkazu je nutné
mit dobfe nastavené metata-
gy na vaSem webu. Tlac&itka
by méla byt soucasti Sablony
e-shopu tak, aby se zobrazo-
vala u kazdého produktu.
Zatim jen mala C¢ast e-
shopt se vedle samotné kaz-
dodenni komunikace vénuje
také tvorbé vlastniho obsahu
s trvalej$i hodnotou. P¥itom
ukdzat svym zdkaznikim
skute¢né kvality firmy pod-
lozené perfektnimi znalost-
mi svého oboru je ta nejlepsi

cesta, jak si ziskat jejich di-
véru.

Neni potieba produkovat
stohy textid, zato jeden dva
¢lanky do mésice pomutzou
presvédcit vase zdkazniky, ze
to se svym byznysem myslite
vazné.

Problémy s pouZitelnosti
Ackoliv jsou mnohé z ces-
kych e-shopti navrhovéiny
podle jasné specifikované
zadavaci dokumentace, ¢asto
se stava, Zze zbrusu novy web
ma problémy s pouZitelnos-
ti a uZzivatelskym prozitkem
(UX — user experience). Ta-
kovy internetovy obchod pak
nemuze vyuZit svij obchod-
ni potencial naplno, protoze
jeho navstévnikiim jsou bé-
hem nékupntho procesu ,,ha-
zeny klacky pod nohy*.
Typicky problém mnoha
e-shopll spoc¢ivd v nutnos-
ti zadavani osobnich tda-
ji@ v okamziku, kdy to neni
nezbytné nutné. Potencialni
zakaznik je tak ¢asto nucen
vypliiovat ne zrovna jed-
noduchy formula¥, aniz by
znal zpusob dopravy a plat-
by a cenu za tyto sluzby.
Zadavéni osobnich tdaju je
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v8ak pro navstévnika nejcit-
livejsi cast objednavkového
procesu a sebemensi detail
vzbuzujici nejistotu jej mtize
odradit od dokonceni objed-
néavky.

Informujte uzivatele o do-
date¢nych nakladech za do-
pravu a balné jesté pfed tim,
neZ si od néj vyzadate jeho
jméno, e-mail, adresu a tele-
fon. Pokud jej totiZ v&as ne-
seznamite s kone¢nou cenou,
¢asto nenf ochoten vlozit své
osobni tdaje a pokracovat
v dokonceni nédkupu.

Dejte navstévnikam k dis-
pozici dostatek informaci
o proddvaném sortimentu.
Nezapomerite, Ze v interne-
tovém obchodé uZivatelé
nemaji moznost si na zbozi
sdhnout a zeptat se prodava-
ge. Casto pifitom chybi infor-
mace uplné, nebo jsou pouze
zkopirovany z webu vyrobce
a jsou vétsinou nedostatec-
né (nemluvé o tom, Ze jedny
a tytéZz nedostatetné popisy
piebiraji desitky konkurenc-
nich e-shopi).

Veskeré informace by
mély byt na webu prezento-
vany zpusobem, ktery nebu-
de branit jejich snadnému
pouzivani. Textovy obsah
e-shopu by mél byt dostatec-
né velky a kontrastni, aby byl
pro v8echny néavstévniky jed-
noduse citelny. Text by mél
byt ¢lenén do krat$ich od-
stavcl proloZenych nadpisy.

Mnoho provozovatelt
¢eskych e-shopt se snazi mit
originalni vzhled a tim se
odlisit od konkurence a za-
rovenl zaujmout své potenci-
alni zdkazniky. Bohuzel si jiz
méné uvédomuji, Ze Zadny
uzivatel do e-shopu nechodi
obdivovat grafiku. Grafika
je na webu od toho, aby na-
v§tévnika navedla k informa-
cim, které potfebuje pro své
nakupni rozhodnuti. ®

Pozn.: Text Cerpa ze studie
vénované e-shopUm, kterou
zpracovala poradenska agentura
Dobry web.

Adam Vrana
pracuje v agenture
Dobry web.
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