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ABSTRAKT

Téma bakalatské prace bude zaméfeno na e-marketing internetového obchodu
moravskazahrada.cz. Bakalarska prace bude obsahovat dv€ casti, teoretickou

a analytickou.

Teoretickad cast bakalarské prace bude obsahovat teoretické poznatky e-marketingu

z dostupné literatury.

Analyticka ¢ast bakalarské prace bude obsahovat predstaveni firmy, analyzu soucasného
stavu internetového obchodu, dale jeho moZné zlepSovani v oblasti optimalizace pro
vyhledavace, PPC reklamy a socidlnich sitich, ktera by méla vést k celkovému

zefektivnéni, a fungovani internetového obchodu.

V zé&véru prace pak budou doporuceny navrhy na zlepSeni e-shopu.

Kli¢ova slova: Internetovy marketing, e-shop, internetové vyhledavace, socialni sit¢, PPC

reklama, Google

ABSTRACT

Topic of the bachelor’s thesis will be targeted on e-marketing of e-shop named
moravskazahrada.cz. Bachelor’s thesis contains two parts, theoretical and analytical.
Theoretical part of bachelor’s thesis contains theoretical pieces of knowledge from e-

marketing of available literature.

Analytical part of bachelor’s thesis contains introducing of company, analysis of current
situation on e-market, also his possible improvement in region of optimalization for
explorers, PPC advertisement and social networks, which should lead to total streamline of

functioning e-shop.

In conclusion will be recommended proposals of improving e-shop.

Keywords: Internet marketing, e-shop, Internet explorers, Social networks, PPC advert,

Google,,



, Naucit se zakladum marketingu trva zhruba den. Zvladnout marketing do hloubky

bohuzel zabere cely Zivot.

Philip Kotler
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UvVOD

Internet je fenomén, ktery za poslednich deset let vyrazné ovlivnil smysleni a chovani
vSech obyvatel svéta. Dnes se lidé neprezentuji jen jako soukroma osoba, jako tomu bylo
pfed nckolika lety, ale 1 v ramci svého podnikani. Mnoho podnikatelii prezentuji vlastni
vyrobky a zboZi prav€é pomoci e-shopl. Trend online nakupovani za posledni léta stale

roste a je predpoklad, Ze tomu bude 1 nadale.

K tomu, aby takovy podnik, byl v prostiedi internetu spésny, musi mit dobie zvladnuty
internetovy marketing. Velka ¢ast internetovych projektt selhava proto, Ze nema zvladnuty
tento druh marketingu, ktery by mél byt skvéle propracovany. Ze zkuSenosti velkych
podnikateli na internetu vyplyva, ze e-marketing je pro uspéch na internetu to

nejpodstatné;si.

Firma PAM je firmou mého otce. V této firmé taktéz plisobim. Oblast e-marketingu mé
velmi zajima, a proto jsem se rozhodl vybrat si toto téma, jako cil mé bakalarské prace.

Tuto praci jsem rozdélil na dvé €asti, a to teoretickou a analytickou.

V teoretické ¢asti popisuji prostiedi internetu, dale pak mozZnosti piipojeni. Pak definuji
samotny internetovy marketing, modely elektronického obchodovéni, vyhody, ale také
nevyhody tohoto podnikdni na internetu. Pak se teoreticky zaméfuji na jednu
zivnosti. Zakladem pro internetovy obchod a e-marketing samotny, je kvalitni doména,
kterou mizeme ziskat zcela zdarma, anebo si za ni zaplatime. Poté je tfeba, jiz findlné
vytvoreny e-shop, umistit pomoci webhostingu na internet. Takto vytvofeny e-shop, je
potieba zviditelnit v prostfedi internetu. K propagaci slouzi nespocet nastroji v rdmci SEO

optimalizace, PPC reklamy, anebo také socialnich siti.

V analytické ¢asti je popsan soucasny stav e-shopu moravskazahrada.cz. Pf1 tomto druhu
podnikani je tfeba védét veskeré informace o konkurenci a jejich e-shopech, a to proto, aby
se mohl e-shop optimalizovat pro vyhledavace, umistit na socidlni sit¢ a propagovat PPC

reklamou ve srovnavacich zbozi a cen.

V zavéru prace navrhuji zpisob, jakym by méla firma PAM, zefektivnit marketingové

pocinani na internetu, a to konkrétn€ u nové tvoticiho e-shopu moravskazahrada.cz



I TEORETICKA CAST
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1 WWWAINTERNET

,World Wide Web (sv€tova pavucina) je v soucasnosti nejrozvinutéjsi sluzbou internetu.
Tato sluzba znamenala obrovsky nartist uzivateli internetu diky velkému zjednoduSeni
prace s informaénimi zdroji a intuitivnimu ovladani. Na internetu dnes existuji stovky
milioni webovych stranek a jejich pocet neustale roste s rostoucim poctem serveri WWW
piipojenych do internetu. Stranky WWW jsou vzdjemné provazany pomoci
hypertextovych odkazii a spolecné¢ tak vytvareji obrovsky virtudlni informacni prostor

webu a dalSich sluzeb.* (Votech a Morkes, 2003, s. 232)

Lalik (2013, s. 13) ve své knize pouzil zcela jinou definici. ,,World Wide Web — (také
pouze zkracen¢ web) v doslovném prekladu svétova rozsahla sit’ neboli celosvétova sit’, je
oznaceni pro aplikace internetového protokolu http. Je tim mySlena soustava propojenych

hypertextovych dokumenti.*

1.1 Internet

LHnternet je globalni pocitacova sit, kterda ma nckolik set milionti UcCastnika a ktera
poskytuje rizné sluzby, zejména ptistup k hypertextovym dokumentim (World Wide
Web), elektronickou postu (email), audiovizualni pfenos datovych soubort a programti atd.
Internet je volné organizovand mezinarodni spoluprace propojenych autonomnich siti,
kterd umoziuje komunikaci ptipojenych pocitacii diky dobrovolnému ptijeti a dodrzovani
standardnich protokolli a procedur. Internet nikdo nevlastni ani nefidi.“ (Nondek

a Ren¢ova, 2000 cit. podle Blazkova, 2005, s. 12)

1.1.1 Typy pripojeni k internetu
,V soucasné dob¢ existuji tyto obvyklé typy pfipojeni k internetu:

1) Komutované ptipojeni

e Dial-Up
e ISDN
e mobilni

2) Pevné piipojeni
e pronajaty datovy okruh

e bezdratové pfipojeni
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e DSL technologie
e kabelova televize
e satelit

e silové rozvody.“ (Internet Info, ©1998 - 2014)

1.2 Internetovy marketing

Lnternetovy marketing je zptisob, jakym lze dosdhnout pozadovanych marketingovych
cili prostfednictvim internetu. Internetovy marketing zahrnuje, podobné jako klasicky
marketing, celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédCovanim a udrzovanim
vztaht se zakazniky. Marketing na internetu se soustiedi predev§im na komunikaci, avSak
Casto se dotykd itvorby cen. Internetovy marketing byva také Casto oznaCovan jako
e-marketing, web-marketing nebo on-line marketing. V posledni dobé se stdle Castéji
pouziva ioznaceni digital marketing. Pojmy jako on-line nebo digital marketing vSak
zahrnuji, kromé internetového marketingu, také marketing prostfednictvim mobilnich

zafizeni (telefony, iPad atd.).” (Janouch, 2011, s. 19)

On-line marketing neza¢ina ani nekon¢i hleddnim umisténi naSich produktl na internetu.
Ptfedevsim neni vSe zavislé na tom, jak jsou naSe webové stranky postaveny a jak mohou
byt krasné. Jednd se o kombinaci n¢kolika faktort, které nejenom funguji spolecné, ale
také zavisi na sob€ navzijem ve smyslu poskytovani nasi firmé¢ vice on-line viditelnosti,
lepSi zkuSenosti se zdkazniky a také porozuméni fadné velikosti ndvstévnika. (Bailey

a Keller, 2009, s. 4)
Elektronicky marketing lze rozd¢lit do deseti zdkladnich oblasti:

1. SEO - on-page a off-page faktory

2. SEM - piednostni vypisy, systémy PPC, registrace odkazii

3. Bannery — placené kampan¢, vyménné kampané

4. Mobilni marketing — SMS, MMS, tapety na mobilni telefony, loga, vyzvanéni,
Flash Lite

5. Multimédia — CD, DVD prezentace, katalogy, elektronické kiosky, voln¢ Sititelné
aplikace

6. Viralni marketing — spoty, reklamy, hry, vtipy

7. eMailing — vyzadané zasilani informaci, newslettery, reklamni paticky v e-mailech
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8. Blogy — osobni blogy zaméstnancti, oficidlni firemni, tematické (produktove)
9. Vymény odkazii — odborné servery, partneti, dodavatelé
10. Publikovani v médiich — vlastni ¢lanky, diskuze, komentare, PR (tiskové zpravy,

sponzoring). (Kubicek, 2008, s. 20)

1.2.1 Internetovy marketing jako proces

,Komunikace se zakazniky je proces a jako takovy se musi monitorovat, analyzovat
a zlepSovat. Jak tedy provadét internetovy marketing, pokud se na né¢j budeme divat jako

na proces:

1. Rozhodnuti — cile, plany, odpovédnost

2. Pridéleni zdroji — finan¢ni, lidské, technologické atd.

3. Realizace — prostiedi (WWW stranky, blogy, diskusni fora, socialni sit¢ atd.)
a nastroje (reklama, podpora prodeje, public relations atd.)

4. Monitorovani a méreni

5. Analyza a zlepSovani.“ (Janouch, 2010, s. 21)

vvvvvv

firma nevi, co zakaznici chtéji, nemtze délat jakékoliv dalsi kroky. Nic neni mozné brat
v marketingu (nejen) na internetu jako platné pro vSechny bez rozdilu. S tim se vaze také
rozhodovani o ptidéleni zdroju a vlastni realizace procesu. Cilem kazdého procesu je jeho
zlepSovani. K tomu je nutna dikladna analyza naméfenych dat. Pravé v rdmci analyzy se
zjistuje, co pro danou firmu funguje a co ne. O Uspéchu procesu se vSak rozhoduje jiz
v jeho pocateCnich fazich, kdy marketéfi voli vhodnou taktiku. ZkouSet néco jen tak by
mohlo znamenat nejen velké finan¢ni ztraty, ale také ztratu divéry. A ta se ziskava zpét

velmi obtizné.* (Janouch, 2010, s. 21)

1.3 Podnikani na internetu

Podnikani na internetu (také e-business) bylo zpocatku dle Suchanka (2012), chapéano jako
internetové obchody, které jsou dnes oznaCovany jako elektronické obchodovani
(e-commerce). Diivodem je to, Ze elektronické podnikani neboli e-business piedstavuje
nejvyssi troven pro aktivity s vyuzitim informacnich technologii. Druhou nejvyssi trovni
v pomyslném Zebticku je pojem e-commerce, které se zaméfuje jen ryze na obchodni

aktivity realizovatelné na internetu. Ttetim a zaroven poslednim dalezitym bodem jsou
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samotné internetové obchody (e-shopy), pfedstavované konkrétnimi webovymi strankami,

pies které jsou realizované uz konkrétni objednavky dané spolecnosti

,Elektronické podnikani je dnes fenoménem. Jeho vyvoj se odviji od Sifeni a moznosti
informacnich a komunika¢nich technologii. VSechny firmy, podniky a obecné instituce,
které se zabyvaji obchodni ¢innosti se dnes jen velmi tézko obejdou bez prezentace na
internetu, bez informacnich technologii pomoci kterych komunikuji se svymi obchodnimi
partnery (dodavateli, zakazniky). Informacni a komunikaéni technologie jim poskytuji
prostiedi, ve kterém jsou schopni mnohem rychleji a levnéji provadét své obchodni

aktivity.* (Suchanek, 2008, s. 25)

1.3.1 Modely elektronického podnikani

Antlova (2006, s. 11-12) a Suchanek (2012, s. 17-18) uvadi ve svych knihach kategorizaci

nejzakladnéjSich modell elektronického podnikani podle subjekti:

1. B2B — obchodni vztahy a vzajemna komunikace na principu elektronické vymény
dat mezi dvéma spole¢nostmi

2. B2C - zakladem je webova stranka ¢i internetovy obchod, které jsou nastrojem pro
prodej koncovym zakaznikiim

3. B2A — vztah mezi obchodnikem a vefejnou instituci. Prikladem miZze byt
komunikace obchodnika s finan¢ni instituci

4. B2G — vztah a komunikace mezi obchodnikem s fady a organy statni spravy.
Prikladem muliZe byt podani danového pfiznani s vyuzitim elektronického podpisu.

5. B2R — vztah a komunikace mezi spole¢nosti a jeho obchodnimi zastupci

6. C2C — vztah a komunikace mezi spotiebiteli, pfikladem mohou byt obchodni

operace na internetu prostfednictvim inzertnich sluzeb, bazartii a burz.

1.3.2 Vyhody a nevyhody podnikani na internetu
Podnikani na internetu mtize pfinaset tyto vyhody:

e vSe miize probihat bez ohledu na denni ¢i no¢ni dobu, rocni obdobi, svatky,
vikendy apod.

e pfi podnikdni na internetu lze obchodovat na neomezenou vzdalenost
a z kteréhokoliv mista na svéte

e lze vyridit obrovské mnozstvi transakci a obchodl

e minimalizace poctu chyb ze strany zdkaznikl a zamé&stnanci
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e zrychleni komunikace apifenos dat (naptf. zkracovani dodacich Ihut, rychla
a individualizovana nabidka zédkaznikovi, rychla reakce na pozadavky zakaznika)

e jednoduchy vstup na trh
Podnikani na internetu mtize ov§em piinaset i nevyhody:

e mozna nedivéra zakaznika ve web ¢i e — shop spolecnosti
e stale vysSi naroky na kvalifikaci obsluhy v oblasti informacnich technologii

e velky pocet konkurenti

(Chromy, 2013, 110 — 119)

1.4 ZalozZeni e-shopu

Kazdy dnes pouzivé internet. Kazdy dnes na ném nakupuje. Internet je také prilezitosti, jak
ziskat penize. Jednou z moznosti je provoz e-shopu. Na pocatku vSeho jsou napady a pak
1ufady. Prvni krok, ktery by se mél ucinit pfi kazdém zafatku podnikani, je sepsani
podnikatelského zaméru (planu). V této souvislosti se rozliSuje zkraceny a plny
podnikatelsky zamér. Zkraceny je soucasti plného podnikatelského zaméru. (Sedlak, 2012,
s. 15-17)

Ze zaCatku bychom se méli rozhodnout, jakym zpiisobem budeme svoji podnikatelskou
¢innost evidovat a jakym zplisobem budeme vystupovat pii jednani s ufady i1se svym
okolim. Mame dvé moznosti, a to bud’ se stat fyzickou, anebo pravnickou osobou. (Sedlak,

2012, s. 18)

1.4.1 Zrizeni Zivnosti

V dnesni dobé je ztizeni zivnosti jednodussi véci nez v letech minulych. Diive se ¢ekalo na
vydani zivnostenského listu, v sou€asnosti se Zadny zivnostensky list nevydava. Pro zfizeni
zivnosti musime navstivit CRM — centrdlni registraéni misto. Timto mistem je obecny
zivnostensky ufad, ktery spadal do pasobnosti naseho trvalého bydlisté. Dnesni podminky

umoziuji zajit na kterékoliv centralni registracni misto. (Sedlak, 2012, s. 20)

Na prodej prostiednictvim e-shopu stac¢i ohlaSeni volné Zivnosti. Termin volna Zivnost
dnes zastfeSuje vice oborii zivnosti. Pro udéleni této zivnosti musime splnovat tyto

podminky:

e dolni v€kova hranice je 18 let
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e zpusobilost k pravnim tkoniim
e (isty trestni rejstiik
Pti vyplhovani jednotného registracniho formulafe uvedeme ¢isla obord volné Zivnosti, ke

kterym chceme mit Zzivnostenské opravnéni. Mezi nevhodnéj$i obory zivnosti pfi

provozovani e-shopu patii minimalng:

e 48— Velkoobchod a maloobchod
e 66 — Reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni

e 80— Vyroba, obchod a sluzby jinde nezatfazené. (Sedlak, 2012, s. 22)

1.4.2 Doména a webhosting

Doménu 1ze chapat ve smyslu adresy, tak jako my mame své trvalé bydlistée, tak 1 e-shop je
na néjaké adrese, coz je doména. Urcuje jednoznanou pozici webovych stranek
v internetovém prostiedi a jeji vybér bychom za Zadnych okolnosti neméli podcenovat.
Dnes si miizeme vybrat témét jakékoliv jméno. Vhodné vybrana doména ndm pomiize
budovat nasi znacku. Musime mit na mysli, ze doménu, kterou si jednou vybereme, se pak
tézko v budoucnu nahrazuje. Zakaznici si zvyknou na urcity tvar a tézko se jim bude

piechéazet na novy. Pozadavky na vhodnou doménu jsou tyto:

e kratkd — vyhnout se viceslovnym vyrazim

e vystiznd — charakterizovat co nejpiesncji obor ¢innosti

e dobfe zapamatovatelna — zakaznik si miZe e-shop podruhé lépe najit
e srozumitelnad — pouziti domény nendrocnou na vyslovnost

e snadnd pisemna verze — snaha o soulad slovni i pisemné podoby

e bez hanlivych vyrazl — vyvarovat se dvojsmysinych vyznami
Pfi stanoveni ndzvu domény mtizeme vyuzit téchto faktort:

e vyuZiti ndzvu firmy ¢i znacky produkti
e zaméfeni na oblast podnikani

e pomlcka v ndzvu domény a vybér koncovky (cz, eu, com, ...). (Sedlék, 2012, s. 47)

Nazev domény mize byt oviem prakticky libovolny. Rika se, Ze v jednoduchosti je sila,
coz plati pti volbé doménového jména. Jak uvadi ve své knize Janouch (2011, s. 110),

nemély by se pouzivat zmatecné ndzvy, komplikované vyrazy nebo sloZzeniny vice nez
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dvou slov. V pfipadé¢ dvou slov se doporucuje slov oddélit, a to pomlckou. Nemélo by se

pouzivat podtrzitko, protoze pak v fad¢ ptipadi nebude vidét a uzivatele to miize zmast.

Doména stranky je jako titul knihy. Idealni doména je takova, kterd se obsahové shoduje se
zaméfenim webu a je identicka s klicovym slovem. Je zapamatovatelna a jasné tikd, co na
ni najdeme. Pfesna shoda doménového jména a hledaného vyrazu v internetovém
vyhleddvaci mize byt signalem pro zakaznika, Ze stranky o tomto tématu byly zalozeny

mezi prvnimi, a jsou tedy zpravidla pro toto téma nejdulezité;jsi. (Kubicek, 2008, s. 125)

Doména je jako vino, ¢im starsi, tim lep$i. Ano je to tak, dokonce 1 stafi domény je urcitym
voditkem, kterym se urcuje relevantnost vysledkii ve vyhleddvani. Stati domény dodava
webu autoritu a divéru. Cim je doména starsi, tim lIépe bude hodnocena. Nejedna se oviem
o stafi domény urované datem registrace, ale dnem, kdy vyhledava¢ poprvé tuto doménu
indexoval, kdy zaregistroval néjaky obsah (relevantni k vyhleddvanému tématu
v soucasnosti) a kdy na ni zacaly smérovat odkazy z jinych stranek (zpétné odkazy).

(Kubicek, 2008, s. 128)

Miéme-li po néjakém cCase straveném nad svymi webovymi strankami pocit, ze jsme
dospéli do faze, kdybychom je chtéli kone¢né zvetejnit, stojime pied otazkou jakym
zpusobem to udélat. K tomu je k dispozici sluzba zvand webhosting. Webhosting je sluzba,
kterou poskytuji majitelé webovych serverl, ktetfi nabidnou uzivatelim prostor na svém
serveru pro jejich webové stranky. NaSe webové stranky tak vlastné hostuji na cizim

serveru — odtud tedy pojem webhosting. (Kubricky, 2011, s. 70)
V dnesni dobé¢ existuji 2 zdkladni typy webhostingu:

1. Placeny — od 30 K¢ za mésic az po desitky tisic mésicné
2. Free — hosting zdarma, ovSem za cenu reklamy anizSich kvalitativnich

a kvantitativnich moznosti.

Sam webhosting by ndm byl k nicemu bez registrované domény, kterou by DNS server
navigoval na IP adresu serveru, kde nase stranky hostuji. V zddném ptipadé¢ nemohou byt
zaregistrované¢ dvé stejné¢ domény, ménit se muze pouze doménova piipona. Firmy,

poskytujici hosting, dnes pracuji velmi komplexné a zajistuji vSechny sluzby pohromadé.

Chceme-li si tedy objednat webhosting zaroven s ptisluSnou doménou na jednom miste,
neni to problém. VSe vyifeSi poskytovatel. Na nds je pouze rozhodnuti, jaky druh

webhostingu, na zaklad¢ pozadavkl a jeho ceny, zvolime a zda ndmi vybrana doména je
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volnd. Mizeme vyuZzit samoziejm¢ i free webhosting, ale poskytovatel umisti na nase

stranky reklamu, které budou mit doménu tietiho fadu. (Kubricky, 2011, s. 70 —71)
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2 SITUACNI ANALYZA

Situaéni analyza je jednim znejdilezitéjSich kroki, které je tfeba pii formulovani
podnikové strategie vykonat. Pfi formulaci strategie se vychazi z dikladné znalosti
prostiedi, ve kterém firma podnika nebo bude podnikat. Situacni analyza je pro analyzu
marketingového prostfedi vhodnym nastrojem. Zahrnuje kritické, nestranné, systematické
a dikladné zkoumani okoli firmy (externi analyza) iprostfedi firmy samotné (interni

analyza). (Zamazalova, 2013, s. 103)

Cilem externi analyzy je najit ptileZitosti a ohrozeni, které se vyskytuji v okoli podniku,
cilem interni analyzy pak odhalit silné a slabé stranky podniku. Uskuteciiuje se zaroven ve
tftech casovych horizontech: minulost (kde se podnik nachéazel v minulosti), souc¢asnost
(soucasna pozice podniku) a budoucnost (kam se podnik chce v budoucnu dostat). Situacni
analyza musi pokryvat vSechny zadkladni marketingové aktivity podniku a musi byt

komplexni. (Zamazalova, 2013, s. 103 — 104)
Vastikova (2008, s. 135) ve svém dile uvadi, ze do situa¢ni analyzy patfi:

e charakteristika vlastni spole€nosti (pozice firmy, finanéni moZnosti)

e vyhodnoceni sluzby (existence a postaveni znacky, jedine¢nost, kvalita)

e hodnoceni spotifebitele (segmentace spotiebitelli, analyza ABC, loajalita
spotiebiteli)

e hodnoceni konkurence (sluzby, sila a komunikacni strategie konkurence)

e externi faktory (legislativni prostiedi v oblasti marketingové komunikace, etické

kodexy profesnich sdruZeni, mira oblibenosti a vyuziti médii v dané oblasti)

2.1 Analyza zakazniku

Dalsi dalezitou analyzou je analyza zakaznikdi. Firma musi nabizet vyrobky a sluzby
dodévajici ptidanou hodnotu pozadovanou jejimi zakazniky. Je potieba rozumét tomu, kdo
jsou nasi zakaznici a co chtéji. Efektivnéjsi uspokojeni potieb zdkaznikii ndm také pomutize
ziskat vyhodu nad naSimi konkurenty. Proto se musi této analyze vénovat pozornost
a kazda firma se na jejim zaklad€ miiZze snaZit upeviiovat vztahy se stdvajicimi zdkazniky.
Zakaznik nemusi byt jen konecny spotiebitel vyrobkli ¢i uzivatel sluzeb, je to také
obchodni partner, pfes néhoz se ptisluSny vyrobek dostane ke kone¢nému spotiebiteli, tj.
odbéeratel. Nékteré firmy dodavaji pouze konecnym spotiebitelim, dal$i dodéavaji jen

firmédm, které vyrobek upravi a dodavaji konecnym spotiebitelim vyrobky s ptidanou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

hodnotou, jiné firmy dodéavaji zboZi pouze pies distribu¢ni clanky a dalsi firmy mohou mit
vSechny skupiny zakaznikli. Pfi analyze je tfeba se vénovat vSech skupinam zdkazniki
dané firmy. Pokud by firma neméla Zadné zédkazniky, neni diivod pro jeji existenci. Proto si

kazda firma musi svych zdkaznikl vazit a musi se o n¢ nalezité starat.

(Blazkova, 2007, s. 67)

2.2 Konkuren¢ni analyza

Analyza konkurentl je diilezitou ¢asti planovaciho procesu. Firma identifikuje své piimé
konkurenty, ale také nepiimé a potencialni. Nékteré firmy si mysli, Ze sledovat konkurenci
neni tieba, jiné firmy to naopak se sledovanim konkurence a jejich akci piehanéji. Zbyla
cast firem ma piehled o konkurentech, obc¢as kopiruje jejich pohyby a reaguje na zmény. Je

tfeba najit rozumnou miru.
Analyza konkurentl slouZzi firmé:

e k pochopenti jejich konkuren¢nich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentim

e k pochopeni minulych, soucasnych a pfedevs§im budoucich strategii konkurentd,
marketingovych rozhodnuti konkurentti v budoucnu

o k predpovédi, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na nase marketingova
rozhodnuti

e k definici takovych strategii, pomoci nichZ firma dosdhne v budoucnu konkurenéni
vyhody

e k ptfedpovédi navratnosti, kterd se o¢ekava z budoucich investic

e ke zvySeni povédomi o pfilezitostech a hrozbach. (Blazkova, 2007, s. 62)

Hodné
é Potencialni konkurenti Piimi konkurenti
= W
£ 3 =
s = T
& Konkurenti v zarodku Neptimi konkurenti

Male

Podobnost schopnosti

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 62

Obr. 1. Matice identifikace konkurentu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

2.3 SWOT analyza

Vyznamnou soucasti situacni analyzy je analyza SWOT (Strengths — Weaknesses —
Opportunities — Threats), kterd tvofi logicky ramec vedouci k systematickému zkoumani
vnitinich prednosti a slabin, vnéjSich pfileZitosti a ohroZeni ik vysloveni zakladnich
strategickych alternativ, o kterych miZe podnik uvazovat. Z uvedené charakteristiky je
ziejmé, ze SWOT analyza se zaméfuje jak na prostfedi samotného podniku (vnitini
prostiedi), tak iokoli firmy (vn&j$i prostfedi). Analyza mize byt provadéna na zavér

situacni analyzy jako jeji pfirozené zavrSeni nebo samostatné. (Zamazalova, 2013, s. 104)

Podstatou SWOT analyzy je to, ze se pii1 ni identifikuji faktory a skutecnosti, které pro
objekt predstavuji silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby okoli. Tyto klicové faktory
jsou potom verbaln¢ charakterizovany, ptipadné¢ ohodnoceny, ve Ctyfech kvadrantech
tabulky SWOT. Je vSak nutno poznamenat, ze SWOT nemusi byt vyuZivana pouze pii
analyzach na strategické urovni fizeni. Jeji vyuziti je SirS$i, pouzivd se pii analyzach
zaméfenych na problémy taktického 1operativniho ftizeni, ptfipadné byva zpracovana
1,,0sobni SWOT — zaméfend na identifikaci silnych a slabych stranek, ptileZitosti

a hrozeb jednotlivce. (Kefkovsky a Vykypél, 2006, s. 120)

Fakta pro SWOT lze shromaZzdit pomoci nejriznéjSich technik, naptiklad pfevzetim z jiz
uskute¢nénych analyz, porovnanim s konkurenty (benchmarking), metodou interview,
piipadné tizeni diskuze expertli (brainstorming). Inspiraci mohou byt jiz diive zpracované
SWOT analyzy, ptipadné¢ zavéry z vyzkumii z této oblasti. SWOT analyza muize byt
vyuzivana pii1 analyze dosavadniho vyvoje subjektu. Jsou-li SWOT analyzy pro tentyz
subjekt periodicky zpracovavany vdelSim c¢asovém horizontu, pak Ize naptiklad
vyhodnocovat, zda slabiny a hrozby v zdsad¢ ubyvaji nebo pii byvaji, a z toho Ize usuzovat

na negativni nebo pozitivni vyvoj firmy ¢i SBU. (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 120)

P11 SWOT analyze je vhodné zacit analyzou vnéj$iho prostiedi — piilezitosti a hrozeb (OT).
,Marketingovou pfilezitosti je potieba a zijem kupujiciho.“ (Kotler, 2013, s. 80)
Po analyze vnéjSiho okoli ndsleduje analyza vnitfniho prostfedi — analyza silnych a slabych
stranek (SW) firmy. V jejim ramci jde o identifikaci silnych stranek podniku, které ho
zvyhodiuji v jeho postaveni v trznim prostiedi, a slabych stranek, které jsou piekazkou
v efektivnim rozvoji spole€nosti, a mély by tedy byt co nejdiive eliminovany. I pii této
analyze je tfeba se zaméfit na takové faktory, které maji nejvétsi vyznamnost.

(Zamazalova, 2013, s. 104)
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3 INTERNETOVE KATALOGY A VYHLEDAVACE

Primarnim tkolem webovych stranek je sdélovat informace popt. prodavat vyrobky, proto
je dilezité, aby naSe stranky vyhledalo co nejvice lidi (potencialnich zakaznikl). Pokud
nezname URL adresu nazpamét jediné, co nam zbyva, je pouzit bud katalog, nebo

vyhledavac k nalezeni pozadovanych informaci.

3.1 Katalogy

Katalog je web, ktery obsahuje celou fadu odkazi na jiné webové stranky. Odkazy jsou
zpravidla fazeny do tematickych oblasti. Mezi nejznaméjsi ceské katalogy patii Najisto.cz,
Klikni.cz a Firmy.cz, mezi zahrani¢ni Yahoo a DMOZ. Zaznam do katalogu se provadi
registraci do prtisluSné sekce (ta ktera se vénuje danému tématu). Po zkontrolovani

editorem prislusné sekce je zaznam pridan do databaze katalogu. (Smicka, 2004, s. 9)

V katalogu se hledd bud’ prochdzenim jednotlivych sekci anebo pomoci jednoduchého
dotazu do vyhledavaciho policka. Pokud se hledd pomoci dotazu, katalog porovnava
zadany dotaz s URL, nadpisy a popisky stranek, které jsou v katalogu registrovany a také
s kategorii, do niZz je odkaz zatazen. Pokud je stranka napiiklad v kategorii Inzertni
servery, je pravdépodobné, Ze ji katalog pti vyhledavani slova inzerce ptida plusové body.

Vyhledavani v katalogu nebere v potaz obsah stranky. (Smicka, 2004, s. 9)

3.2 Fulltextové vyhledavace

Vyhledava¢ je software, ktery hledd a stahuje dokumenty (webové stranky, dokumenty
textovych editort, PDF atd.), které indexuje (zpracovava a ukladd) do své databaze. V této
databazi pak umoznuje navstévnikim svych webovych stranek vyhledavat pomoci
jednoduchych i slozitych dotazi. Mezi nejzndméjsi zahrani¢ni vyhledavace patii Google,
Yahoo, MSN a mezi Ceské pak Seznam, Centrum, Jyxo a Morfeo. Protoze drtiva vétSina
soucasnych vyhledavact prohledava cely dokument, jednd se o vyhledavace fulltextové.

(Smicka, 2004, s. 10)

Kazdy fulltextovy vyhledava¢ se skladd ze dvou casti. Prvni ¢ast je robot (také crawler,
spider, bot nebo pavouk) a druhd ¢ast je webové rozhrani. Robot ma na starosti prochazeni
webu, stahovani soubortl a jejich indexaci. Robota by Slo dale délit jesté na getter, ktery
stahuje soubory a na indexer, ktery ma za kol soubory zpracovavat a ukladat do databaze.

Robot se po webu pohybuje Gpln€ samostatné, nelze mu nafidit jak ¢asto ma na stranku
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chodit (vyhledavaci 1ze samoziejmé zaplatit za pravidelnou indexaci), ale pouze to, které
stranky nesmi indexovat. Pamatuje si, kde byl a v jeho algoritmu je naprogramovano, kdy

se na danou stranku ma opét vratit. (Smicka, 2004, s. 10)

Do vyhledavacii Ize registrovat stranky, ale vétSinou to postrada smysl. Robot vyhledavace
je schopen stranku najit sam. Registrace, bez toho aby na stranku vedl néjaky odkaz,
nepomuize. Vyjimku tvoii Ceské stranky, které maji narodni doménu jinou nez cz
(naptiklad com nebo net). Pokud stranka neni registrovana v katalozich je moznost ji

zaregistrovat piimo do vyhleddvace. (Smicka, 2004, s. 10)

Pti vyhledavdni se na webové strance vyhleddvace pokladd dotaz, ktery vyhledavac
porovnava se svou databazi. Jelikoz nikdo, krom& programatorli, nezna piesny algoritmus,
podle néhoz se tadi vysledky vyhledavani, 1ze se jen domnivat, Ze je to v soucasné¢ dob¢
u modernich vyhleddvacii kombinace toho kolikrat a v jaké HTML znacce se nachdzi
hledany vyraz na strance. Popularité se tik4 ranking stranky, Google pouziva PageRank,
Seznam S-Rank. ZlepSovani pozice ve vyhleddvacich se nazyva optimalizace pro

vyhledavage SEO. (Smicka, 2004, s. 10— 11)

Zdroje navstévnosti z vyhledavact véetné
relevantnich zdroji v CR za rok 2013

9%

\

42%
M Seznam

B Google
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Zdroj: 1Tbiz.cz, 2013

Graf. 1. Zdroje navstévnosti z vyhledavacii v CR za rok 2013
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3.3 Srovnavace zbozi

Srovndvace zboZi nebo taky katalogy zbozi ukazuji hledané produkty a jejich ceny
v riznych internetovych obchodech. Mezi nejznamé;jsi katalog zbozi patti Zbozi.cz. Aby se
1 nase zbozi zobrazovalo na tomto portalu, je nutné tam nas obchod zaregistrovat. N&které
internetové katalogy produktii maji tuto sluzbu zpoplatnénou. Katalog Zbozi cz. je zdarma.
Dal§im znamym katalogem v CR je také Heureka.cz, zde je moznost piidat obchod
zdarma, nebo si zaplatit ,,lepSi ucet, ktery naSe zbozi zobraz ve vice katalozich (plati se

zde za proklik). (Hortidkova, 2011, 151 — 152)

Uzivatel internetu mize porovnat ceny nabizeného zboZi snadno a to zptisobem, ze projde
hledany vyrobek nebo zbozi v n€kolika nalezenych e-shopech a vybere si nejvyhodnéjsi
nabidku. Stejnou praci vSak dnes za n¢j udéla daleko rychleji a lépe cenovy srovnavac
zbozi. Tyto weby neslouzi pouze k informovani o cenédch, ale Casto nabizeji recenze
vyrobkil, podrobné srovnani, ale také napt. publikuji zkuSenosti samotnych uZzivatell
téchto produktii. Tzv. komparativni nakupovani se v mnoha zemich t&si oblibé a stale vice
zakaznikid ptichdzi na stranky internetovych obchodii pfes srovnavace zbozi. Pres
srovnavace ziskaji zédkaznici kdykoli informace o nejlevnéj$im zbozi dané kategorie. Na
jednom misté maji nabidky od jednotlivych obchodniki a pies odkazy se snadno dostanou

piimo na stranky obchodu nebo dané¢ho produktu. (Zamazalova, 2010, s. 442)

3.4 PPC reklama

Podle Stédrong, Budise a Stédroné jr. (2009, s. 68) je PPC piedevsim Giétovaci metodika na
internetu. Udtuje se kazdy proklik navitévnika za pfedem stanovenou cenu. PPC je systém
sympaticky pfedevSim tim, Ze se uctuje pouze privedené navstévniky na stranky. Postupem
Casu se tento vyraz stal plnohodnotnym oznacenim pro reklamni systémy uctujici timto

zpusobem. PPC jsou velmi ¢asto poskytovany vyhledavaci, pak se jedna o soucast SEM.

PPC reklama znamena pay-per-click, v ¢eském prekladu ,,zaplat' za klik*. Tento zplisob
platby piinesl do svéta reklamy obrovskou novinku. V principu je tato reklama
zobrazovana pouze lidem, ktefi hledaji urcité informace pomoci vyhledavaci, nebo si
prohliZi néjaky obsah, a je jim nabizena reklama souviseji s timto obsahem. PPC reklama
je jednou z nejucinngjSich forem marketingové komunikace na internetu. Vysoka a¢innost
se projevuje nejen v relativné nizké cené této reklamy, ale také ve skutecné presném cileni

na konkrétni zakazniky. Moznost svazat zobrazeni reklamy stim, co lidi na internetu
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hledaji, a dat jim alternativni odpovéd’ (k pfirozenym vysledkim), znamena vysokou

pravdépodobnost ziskani navstévnikl a nasledné zdkaznikd. (Janouch, 2010, s. 165)

Vyuziti PPC je vhodné zejména pro rychlé a presné zaméteni reklamniho sdéleni. Dalsi
vyhodou je, Ze nemusi obsahovat klicova slova, ke kterym je relevantni (postupy SEO),
takze mize daleko 1épe zasdhnout wuZivatele a potencidlniho zakaznika. Mezi
nejpouzivanéjsi systémy PPC patii Google AdWords, Sklik, eTarget, AdFox, Takelt
a dalsi. Kazdy z nich disponuje partnerskou siti webovych portéal, kde zadanou reklamu
zobrazuje. Kontextova reklama prochazi neustalym vyvojem a je stale zdokonalovano jeji

cilovani. (Stédron, Budis a Stédroti jr., 2009, s. 68 — 69)
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4 SEO OPTIMALIZACE A JEJICH METODY

SEO, tj. optimalizace pro vyhledavade, zvla§té u nas v CR pro seznam.cz a google.com, se
stala vposledni dobé marketingovou formuli mnoha marketingovych agentur.
Optimalizace pro vyhledavace je komplexni soubor aktivit spojenych s tvorbou, provozem
a propagaci internetové stranky, které zajisti dobré umisténi stranek v SERP na relevantni
klicové fraze. Jednoduse feceno je cilem SEO byt vidén v poptedi internetovych stranek
pii zadani kliového slova nebo fraze do vyhledavace. (Stédroti, Budi§ a Stédron jr., 2009,

. 66)

Podle Prochazky (2012, s. 29) je SEO taktéZ optimalizaci pro vyhleddvace, ale
optimalizaci je minéno vytvafeni a upravovani webovych stranek takovym zpiisobem, aby
jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované roboty internetovych vyhledavaci.
Cilem je pak ziskat vyS§i pozice, videadlnim pfipadé prvni stranu, ve vysledkl
fulltextového vyhledavani na klicova slova (tzv. keywords), Gzce souvisejici s obsahem
webu. ProtoZze vétSina pouzivanych SEO technik neni plivodni a vychazi ze zasad
publikovani ptistupného a bezbariérového webu, jsou tyto techniky pfinosné nejen pro

pocitace, ale 1 pro bézné a zejména handicapované uzivatele.

Zpusobem jak zlepSit svou pozici ve vyhledavacich se lidé zabyvali jiz od vzniku prvniho
vyhledavace, respektive od vzniku vyhledavace, ktery zacal tadit vysledky vyhleddvani
podle jinych kritérii nez podle abecedy nebo podle data. V CR byla tato moznost zvyseni
navstévnosti v minulosti dost opomijena, nebo alespont se o ni tolik nemluvilo a nepsalo.
Casteéné to bylo zptisobeno tim, 7e vyhledavade se unas zadaly vice rozsifovat daleko
pozdéji neZ v zahrani¢i napt. v USA. PouZivani vyhledavacii unas stile roste, avSak
ndjaky katalog a neznaji moZnosti vyhledavage. Jelikoz SEO je v CR stale pro mnoho

spravct webu velkou nezndmou. (Prochéazka, 2012, s. 29)

Naroc¢nost SEO, atim 1jeji cena, mize byt diametrdlné¢ odlisnd pro dva razné
nekonkurenéni subjekty. Diivodem je piedevSim v rozdilnosti zatizeni jednotlivych
klicovych slov a frazi. Néktera odvétvi jsou na internetu hojné zastoupena a buduji SEO
neékolik let. Vtakovém piipadé je pozice na prvni strance vyhledavani obrovskym
uspéchem, ktery stoji nemalé prostiedky. Na rozdil od optimalizace mikrosegmentti, kde
neni problém obsadit na specifické klicové fraze prvni misto vysledkli vyhledavani

s minimalnimi naklady. (Stédron, Budi$ a Stédroti jr., 2009, s. 67)
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SEO nemusi zajistit vzdy prvni misto ve vyhledavani na kli¢ova slova. Dobré SEO zajisti,
ze relevantni zdkaznici stranky pres vyhledava¢ najdou. Optimalizace pro vyhledavace je
kontinualni proces vyzaduji opakované analyzy, vyhodnocovani jejich vysledkii a nasledné
implementace zmén odstrafujicich slaba mista. Stejné, jako je dalezité provadét vstupni
analyzy, je tfeba 1délat vystupni kontrolni analyzy, které pomahaji pravé s vyhledavani
slabych mist anechténych efekth (analyza zdroji, analyza prostupnosti stranek

atd.).(Stédroti, Budi$ a Stédroi jr., 2009, s. 67)

4.1 On Page faktory

On page faktory je cokoliv, co se vyskytuje na jedné unikatni strance. To znamena
nadpisy, hlavicky, text stranky, interni i1 externi odkazy na strance atd. Podle dileZitosti je
to pravdépodobné sestupné obsah tagu Title, meta description, H1, H2...H6, <strong>,
<em> atd. Zalezi samoziejmé, jak jsou jednotliva slova na strdnce Casto (hustota), kde se
vyskytuji (v jakém tagu) a jak daleko jsou od zacatku tagu (stranky). Naprosty zéklad
v optimalizaci je, ze kazda stranka na optimalizovaném webu musi byt unikatni. Vzdy je
dalezité mit na paméti, ze vyhledavace hodnoti jednotlivé stranky zvIast. Takze je nutné
soustiedit se nejenom na uvodni stranu, to by bylo témét zbyte¢né, ale na vSechny stranky
webu. Naptiklad u webu s poctem 500 stranek optimalizujeme ne desitky klicovych slov,

ale minimaln¢ stovky. (Smicka, 2004, s. 40)

4.1.1 Kilicova slova

Vybér klicovych slov je nejdilezitéjsi cast SEO. Pokud totiz na strance neni urcité kli¢ové
slovo, tak ji pod timto slovem nemtize vyhledava¢ ani najit (vyjimku tvofi Anchor text).
Pokud se web déld od zacatku, sta¢i vybrat vhodnd kliCova slova, zjistit jejich
vyhleddvanost, a pak je dobfe rozmistit po celém webu. Pokud se jedna o firmu, ktera
prodava pét druhti vyrobkt, je dobré na kazdy tento druh vyrobku mit vlastni stranku, nez
to celé davat dohromady na jednu. (Smicka, 2004, s. 40 —41)

KaZdou stranku lze dobfe zoptimalizovat maximalné tfeba na 5 az 6 klicovych slov, ¢im
zidle, stolky a pohovky. Pokud se ud¢la staticky web, ktery se bude skladat pouze ze dvou
stranek a to z kontaktu a z druhé stranky, kde bude popis nabidky dohromady, tak to piece

jen neni ono. Je lepsi to rozdélit a udélat pro zidle samostatnou sekci, pro stolky a pohovky
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také. Pak kazdou jednotlivou stranku optimalizovat pro kli¢ova slova dané oblasti.

(Smicka, 2004, s. 40 — 41)

4.1.2 Copywriting

Copywriting neboli tvir¢i psani je na webu to nejdilezitéjsi. VétSinou plati, ze ¢im
kvalitnéj$i obsah, tim méné optimalizace je potieba. Protoze na stranku s kvalitnim
obsahem casté&ji 1idé odkazuji. Obsah se piSe vzdy pro uzivatele a ne pro vyhledavace, mél
by tak byt co nejvice ptirozeny. Cim vice kvalitniho a aktualniho obsahu na webu je, tim
vice uzivatelli z vyhledavacia miize ziskat. Naptiklad web, ktery ma 10 stranek s kvalitnim
obsahem miuze ziskat naptiklad 30 klikli z vyhleddvact denné. Web, ktery méa 1000 stranek

s kvalitnim obsahem mtize ziskat 300 a vice klik( za den. (Smicka, 2004, s. 54)

4.2 Off Page faktory

Off page faktory je vSe co neni piimo na optimalizované strance, hlavné tedy vSechny
odkazy, které smétuji na danou strdnku. Timto se nemysli jen odkazy z cizich stranek
(webil), ale samoziejmé 1z webu vlastniho. V podstaté vSechny spocitané odkazy podle
dualezitosti v sobé vyjadiuje ranking stranky. Krom¢ odkazl fadime mezi off page faktory

také naptiklad anchor text, URL odkazu, title a alt. (Smicka, 2004, s. 55)

4.2.1 PageRank

PageRank je obchodni znacka, ktera patii Googlu. Byl vyvinut jako Ciselny systém
hodnoceni relativni dilezitosti webovych stranek. Vytvotili ho zakladatelé Googlu Larry
Page a Sergey Brin na Standford University v Kalifornii. Cely systém opird o ptichozi
a odchozi odkazy miliard webovych stranek, které tvofi internet. Pokud web A odkazuje na
web B, davd mu vlastné hlas, ktery zvySuje jeho dulezitost. Je to samoziejmé velice

zjednodusena definice. (Smicka, 2004, s. 55)

’

Upln€ néco jiného je pozice stranky, pii vyhleddvani urCité fraze. Az kombinace
PageRanku, obsahu stranky a fady dalSich faktort urcuje pozici na vyhledavané slovo.
Dulezité je, Ze PageRank ma kazdd jednotliva stranka, anecely web. Také hodnota
prichozich odkazl je rtizna, ato podle dilezitosti stranky, z které tento odkaz piichézi,

a poctu odkazl na této strance. (Smicka, 2004, s. 55)
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Pivodni algoritmus PageRanku, jak byl zvetejnén jeho tvlrci, vypada takto:

PROD) |, (PR

PRA) = (1= d) +d (oS s

kde:

e PR (A) je PageRank stranky A
e PR (Ti) je PageRank stranek T;, které odkazuji na A
e ((T)) je pocet odchozich odkazi na strance T;

e d je faktor utlumu (damping factor), ktery je mezi 0 a 1.
(Smicka, 2004, s. 56)

4.2.2 Linkbuilding

Linkbuilding neboli budovani zpétnych odkazi je jednoduse doporucenim ostatnich
webovych stranek. Dnesni doba je hekticka a kazdy ¢lovek chce z webové stranky vytézit
co nejvice. Budovani zpétnych odkazii je béh na dlouhou trat. S budovanim zpétnych
odkazi nemizeme byt nikdy hotovi. Je tfeba stale pracovat na tom, abychom méli co
nejvice zpétnych odkazi a nase stranky se stale zlepSovaly. 1 v ptipad¢€, Ze dosdhneme na
prvni pticku ve vyhleddvacich, musime mit na paméti, Ze konkurence nespi a snazi se nas

ptedcit. (Prochazka, 2012, s. 93)

Linkbuilding mizeme tvofit pomoci registraci do katalogii, psanim PR ¢lankd, ptispévkl
na naSich nebo cizich blozich, ptispévkl na forech nebo mikrostrankach, ovSem diilezitym
poznatkem je to, Ze vyhleddvace nemaji radi duplicitni obsah, tedy zkopirovany text z jiné
webové stranky. Pokud vytvotfime naptiklad 100 ptispévka stejnych, vyhledavace si ve své
databazi nechaji stejné jen jeden a ostatni ze své databdze vyradi. Kazdy nas ¢lanek, text

nebo piispévek musi byt unikétni. V opa¢ném piipad¢ by se jednalo o ztratu Casu.
Vlastnosti zpétného odkazu:

e anchor text — jde o text odkazu, zde by se méla nachazet klicova slova, ktera maji
velky vyznam pro kvalitu zpétného odkazu

e titulek odkazu — nepovinny tdaj, ale kazd¢ klicové slovo miize mit u naseho odkazu
ptinos

e atribut REL — zde se rozliSuji dvé hodnoty, a to follow a nofollow. Prvni znamena,
ze vyhledavac, ktery na tento odkaz narazi, jej smi zapocitat jako zpétny odkaz

a nasledovat cestu tohoto odkazu. Druhd varianta fikd vyhleddvaci, ze si tohoto
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odkazu nema viibec vSimat. Proto je dulezité pouzivat zpétné odkazy s hodnotou
REL follow.

o umisténi odkazu na webu — nejkvalitnéj$i zpétné odkazy jsou umisténé v textu
stranky, obklopené klicovymi slovy a pestrym obsahem, zpétné odkazy by se
nemély umist'ovat do paticky stranky

o cil odkazu — nemusi byt vzdy nejlepsi, aby zpétné odkazy vedly na domovskou
stranku, ale mély by vést obvykle na tu nejvhodné&jsi stranku naSeho webu

(Prochazka, 2012, s. 94)
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5 SOCIALNI SITE

V posledni dobé dochazi k velkému rozmachu socidlnich siti a internetové komunikace
vubec. Nejen, Ze je oblibena mezi uzivateli, tedy vefejnosti, ale také firmami, které se snazi

provadét marketing na téchto komunitach. (Horfidkova, 2011, s. 225)

Socialni sit¢ jsou pomeérné novym typem webovych aplikaci. Vyvinuly se v prvnim
desetileti 21. stoleti z pfedchidct, ktefi slouzili uZivatelim internetu pfed nimi. Tito
predchtidci byli rizni, a to napiiklad diskusni servery, online fotogalerie, weblogy, ulozisté
pro soubory, servery, na kterych se daly hodnotit fotografie a fada dalSich. Tviirci téchto
sluzeb si ¢asem vSimli, Ze uzivatelé nechtéji jen publikovat obsah, ale také komunikovat
s ostatnimi uZivateli, a to co nejvétSsim poctem riznych cest, Ze chtéji byt ve spolecnosti

ostatnich, chtéji poskytovat informace ostatnim, chtéji sdilet a tvofit. (Bednat, 2011, s. 10)

Treadaway (2011, s. 42) definuje socidlni sit¢ jako skupiny lidi nebo komunit, které sdileji
spolecné zajmy, pohled nebo pozadi. Naopak Severa (2013, s. 31) marketing na socialnich
sitich povazuje za ,,facebook marketing®. S timto tvrzenim ovSem nesouhlasim, protoze
marketing na socidlnich sitich neni provadén pouze prostfednictvim Facebooku, ale je jen

pouze jednou z mnoha ¢innosti, které 1ze si pod pojmem socialni sit’ predstavit.

V soucasné dobé€ je na trhu internetu nespocet socidlnich médii, jako jsou napiiklad uz
zminény Facebook, ale 1 Twitter, LinkedIn, Plaxo, MySpace, Google+, systémy pro spravu
obsahu typu WordPress, produkty vytvaiené spolecnym usilim jako Wikipedia, stranky pro
sdileni fotografii a videa jako Flickr a YouTube a dals§i. Diky t€émto technologiim mohou
uZivatelé na internetu snadno vytvaret obsah a sdilet ho s ostatnimi. Socidlni média jsou
infrastrukturou, diky niZ mohou byt uzivatel¢ vydavateli obsahu, ktery je a jejich pratelé

zajimd. (Treadaway, 2011, s. 42)

5.1 Facebook

Facebook patfi mezi nejpouzivangj$i a nejoblibenéjsi socidlni sité nejenom v Ceské
republice, ale 1 na celém svété. Zalozen byl v roce 2004 Markem Zuckerbergem. Tato sit’
byla ptivodné vytvofena pro studenty Harvardu, pozdéji ale jeho obliba rostla, a tak se
dostala 1 na ostatni univerzity v Americe. Tim ale jeji rozvoj nekoncil, v roce 2006 oteviel
Facebook brany vetejnosti, a tak se zptistupnil vSem uzivatelim. Stranky této socialni sité

najdeme pod doménou Facebook.com. (Horndkova, 2011, s. 226)
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Na Facebooku je zdkladem mit vytvotfeny ucet, ktery je velmi jednoduché vytvofit pomoci
registraéniho formulate. Uet potiebuji jak oby&ejni uzivatelé, tak i firmy. Vyjimkou je
vytvoreni ,,Stranky*, kdy uzivatel nemusi byt registrovany. (Hornédkova, 2011, s. 226)
Na domovské strance pozaduje Facebook po uzivatelich tyto zakladni informace nezbytné
pro vytvoieni uctu (profilu):

e kfestni jméno a piijmeni

e c-mailovou adresu

e heslo

e pohlavi

celé datum narozeni

Cely proces vytvofeni uctu je navrzen ta, aby byl pro uzivatele co nejjednodussi
a nejintuitivnéj$i. Pfi 400 milidnech ucti musi byt proces vytvareni co nejjednodussi.
Jakmile si uzivatel vytvofi profil, Facebook ho provede procesem, ktery ma za ucel rozsitit
jeho obzory a vyvolat v ném zajem o dalsi sluzby. Nejprve je uzivatel vyzvan k zadéni e-
mailu, jehoz prostiednictvim se ptihlasuje. To umoziiuje Facebooku prohledat doruc¢enou
postu uzivatele a zjisti, zda nekteti pratelé jiz nemaji ticet vytvoreny. Primarnim zdmérem
je vyhledani pratel pro komunikaci. (Treadaway, 2011, s. 57)

Facebook nabizi fadu moznosti jak se prezentovat. Zakladnimi komunikacni prostredky

jsou:

e profil — zékladni objekt pfitomnosti na Facebooku, je to vychozi virtudlni identita
fyzické osoby, reprezentuje skuteCnou zivou osobu, nese jeji jméno, je
reprezentovan jeji fotografii, ptatele profilu jsou skute€nymi prateli dané osoby,
oficialn¢ je na Facebooku mozné mit pouze jeden vytvoreny ucet pro jednu
fyzickou osobu

e fotografie — identifikuje svého majitele a rozliSuje ho mezi ostatnimi uzivateli

e skupina — umoznuje uzivatelim komunikovat a sdilet obsahy, je to stranka, kterd je
urcena pro diskuzi uzivateli k urcitému, spoleCnému problému prostiednictvim
pisemného ¢i multimedialniho projevu

e stranka — slouzi hlavné k prezentovani firem a organizaci, diivodem existence je

sdileni z4jmu uZivateli
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5.2 Twitter

Twitter je mikroblogovaci sluzba s prvky socidlni sité. Tato komunita vznikla v roce 2006
a po zaregistrovani na strankach Twitter.com miizeme poustét do svéta kratké zpravy svym
,followertim®. Followeti jsou na Twitteru néco jako ptatelé. Tim, Ze u profilu kliknou na
»follow*, budou sledovat naSi Cinnost, tedy naSe ,tweety” (kratké zpravy). Kratkou
zpravou je mysSlena zprava, kterd ma maximalni pocet 140 znakl véetné mezer. Proto zde
neni prostor pro delsi statusy, jako tomu je naptiklad u socidlni sité¢ Facebook. Posledni
dobou si mizeme vSimnout, ze mnoho firem ma nejen Strdnku na Facebooku, ale také

profil na Twitteru. (Horndkova, 2011, s. 238)

Pro uzivani Twitteru je tieba se zaregistrovat. Registrace je velmi jednoducha
prosttednictvim formulédfe. Nazev naseho uctu by mél nejlépe odpovidat ndzvu firmy, aby
ho nasi zakaznici mohli najit. Kazda firma by neméla zapomenout odkazovat na twitterovy

ucet na oficidlni webové strance. (Horiidkova, 2011, s. 238 — 239)

Twitter funguje jen ve formé textovych zprav, neni to jako u Facebooku, kde mizeme
ptilozit obrazky ¢i odkazy s nahledem. To ale neznamend, Ze na Twitter nelze vlozit
obrazek ¢1 odkaz. Na naSe stranky lze vloZit bud’ pfimy odkaz, nebo neptimy. Pfimy odkaz
nelze vlozit vzdy, kvili omezeni 140 znaki, a tak je tfeba n€kdy pfistoupit k nepfimym
odkaziim. Nepiimy odkaz funguje tak, Ze na specialni stranky, které zkracuji odkazy,
vlozime sviij oficialni odkaz a po chvilce se ndm vygeneruje odkaz krats$i. (Horndkova,

2011, s. 239)

5.3 LinkedIn

LinkedIn patfi mezi Gplné€ prvni socialni sit. Jedna se o sit’ zamétenou na sdileni kontaktl
mezi profesiondly zriznych obort. Na této siti je mozné sdilet reference, informace
0 zam&stnani a profesnim statutu. Lze také diskutovat odborna témata ve specializovanych
skupinach. LinkedIn neni sit’, kterd by byla vyuzitelnd pro marketing. Pro firmy je jednak
zdrojem informaci o zajimavych a pfipadné perspektivnich lidech, jednak kvalitnim

profesiondlnim forem. (Bednaft, 2011, s. 30)

Na tomto foru je mozné diskutovat o relevantnich tématech, a pfitom zvySovat své
povédomi mezi ostatnimi uzivateli, at’ uz lidmi, nebo spole¢nostmi. LinkedIn slouZi ke

komunikaci se specifickou skupinou lidi, pro nékteré firmy taky specifickou skupinou
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zékaznikli. I kdyby tato sit’ nebyla vhodnym prostorem pro sebeprezentaci a vetejnou

komunikaci, zcela jisté se jedna o kvalitni zdroj informaci. (Bednaft, 2011, s. 30)

5.4 MySpace

MySpace je socidlni sit, kterd svym uzivatelim umoziuje vytvofeni jednostrankové
avelice komplexni prezentace. Tato prezentace milize obsahovat textové, grafické
a multimedidIni prvky. Uzivatelé mezi sebou buduji vztahy virtudlnich ptatelstvi podobné,
jako je tomu na Facebooku, a mohou spolu komunikovat. Mnohem vice jde ale

o demonstraci toho, kdo ke komu patii. (Bednat, 2011, s. 32)

V nékterych zemich, predeviim v USA, je MySpace velmi popularni sluzbou. V Cesku se
pouziva zejména pro prezentaci kulturnich uskupeni, hudebnich skupin, divadelnich
predstaveni a podobné. Vzhledem k tomu je mozné ji vyuzit pro zasazeni vhodné cilové
skupiny a komunikaci s ni. MySpace je ale proti ostatnim socidlnim sitim pomérné

specifickou aplikaci, v CR patii mezi okrajové zaleZitosti. (Bednaf, 2011, s. 32)



II ANALYTICKA CAST
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6 POPIS E-SHOPU A DESIGN E-SHOPU

Internetovy obchod moravskazahrada.cz je majetkem obchodni firmy, kterd nese nazev
Pavel Soula - ,,PAM* (dale jen PAM). Tato firma vznikla v druhé poloviné kvétna roku
1991. Prvotni zdmér bylo obchodovéani, ato na zékladé Zivnostenského opravnéni,
s ovocem a zeleninou. Po dvouletém podnikéni v tomto oboru firma pozastavila ¢innost,

a to proto, aby mohla v roce 2010 obnovit svlij ndzev pii rozjeti nového projektu.

Po zhruba deseti letech ziskdvani zkuSenosti a kontaktli v oboru zahradnictvi se majitel,
jehoZ jméno nese nazev firmy, rozhodl obchodovat se zahradni technikou a nafadim ve
vlastnim podnikani. Pocatky uspéchu lze hledat v prodeji némecké znacky, nabizejici
zahradni techniku a nafadi, WOLF - Garten. PAM se u této znacky ihned stal vyhradnim
dovozcem do Ceské republiky. Pusobi jako velkoobchodnik utéto znalky, kterou

distribuuje dodnes dal§im maloobchodnikiim.

Vroce 2011 firma PAM rozsitila svlij sortiment o dalSi produkty. Rozhodla se tedy,
o navdzani spolupraci s firmami V-Garden, Té€smat, AL-KO a Garland. Tyto firmy pro
Ceskou republiku zastupuji znacky, jako jsou VeGA, Weibang, Sharks, Michelin,
Elpumps, GTM, Active, Woodster, Scheppach a AL-KO. Timto krokem PAM zacal
nabizet dopliiky do zahrady, jako jsou zahradni houpacky, slunec¢niky, stolové sestavy,
polohovatelné a rozkladaci lehatka, zahradni a party stany, chemie pro udrzbu bazénové

vody, zahradni grily, ale také nové nabizen¢ finské sauny, infrasauny a skleniky.

Obchodovani stimto zboZim firma uskutecfiuje pomoci kamenné prodejny a tfech
internetovych obchodli. Kamennd prodejna byla sestavena zplvodniho méstského
vodojemu. Internetové obchody, mezi nimiz je 1 e-shop moravskazahrada.cz, jsou hlavnim
prodejnim kanalem. Mezi dals$i e-shopy patii web wolfgartennaradi.cz, a zahradni-naradi-

wolf.cz

E-shop moravskazahrada.cz je velmi mladym internetovym obchodem. Jeho existence se
datuje od druh¢ poloviny roku 2013, kdy se firma rozhodla nahradit web zahrada-stroje-
naradi.cz pravé timto webem, ktery ma v portfoliu vSechny produkty od vySe zminénych
dodavateli. Doména e-shopu byla zaregistrovana na zalatku srpna lofiského roku,
s platnosti na jeden rok. Internetovy obchod moravskazahrada.cz byl vytvofen firmou

Moonlake Web Services, s.r.0., konkrétné systémem Shopix Standard.
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E-shop je tedy vrozvoji, atato bakalafskd prace by meéla slouzit k jeho rozvoji
a optimalizaci v oblasti internetového marketingu, s cilem dostat ho na pfedni mista ve
vyhledavani na internetu. Sablona obchodu je k dne$nimu dni fe§ena v zeleno-bilé barve.
V hlavicce webu je umistén rodinny dim, kolem kterého je vyobrazena zelen. Ve
vertikalnim menu jsou odkazy na obchodni podminky, informace o dopravé a platbé zboZzi,
dale také kamenné prodejné, kontaktni informace o firm&, seznam servisnich stiedisek

a garance originalniho zbozi.

E-shop je strukturovan v dalsi fazi na levou a pravou ¢ast. V levé ¢asti je umisténo menu se
seznamem nabizenych produkt. Levé menu obsahuje nejprodavanéjsi produkty v rdmci
obchodu moravskazahrada.cz. V téle stranky je umistén flash banner, a pod nim ak¢ni

zboZzi.

6.1 Cile firmy a e-shopu

Cile firmy a e-shopu miZeme obecné rozd¢lit na cile primarni a sekundarni.

Primarni cil firmy: zvySovani trzni hodnoty firmy

Sekundarni cil firmy: zvyseni trzeb oproti roku 2013 o 20 %, zvySovani skladovych zasob

Cile tohoto nové vytvoiené¢ho e-shopu jsou pomérné jednoduché definovat.

Primarni cil e-shopu: ziskat ptredev§im nové a stalé zdkazniky, a to pomoci vykonnostniho

marketingu, optimalizace pro vyhledavace a vytvofeni online propagace na internetu

Sekundarni cil e-shopu: dosdhnout obratu na novém e-shopu min. 500 000 K¢ v prvnim

roce

6.2 Cilové skupiny

JelikoZ je e-shop moravskazahrada.cz novy na trhu, tak se do této doby nedokdzala
vyprofilovat cilovd skupina zakaznikl, ktera by pravidelné nakupovala v obchodé. Ze
zkuSenosti z ostatnich internetovych obchodi, které firma PAM vlastni, 1ze ale definovat
cilové skupiny, na které¢ bude obsah e-shopu zaméfen. Pro definovani cilové skupiny

zékaznikl nejdiive provedu segmentaci trhu.
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Geograficka segmentace

Z geografického hlediska nelze zakazniky néjak segmentovat, a to z diivodu, Ze e-shop je
umistén na internetu, kde ho denné miZze sledovat mnoho potencidlnich zakaznikil
zruznych kraji a mést, takZe nelze jednoznaéné fict, Ze se budeme zaméfovat na
zakazniky pouze ze Zlinského kraje. Samoziejmosti, je zamétfeni se na zakazniky naS$i
republiky, ovSem zakaznikem se miiZe stat 1 zahranicni pfislusnik, naptiklad ze Slovenska,
Polska ¢i Némecka. Zavérem je tedy to, ze zékaznikem naSeho e-shopu, mize byt podle

geografického hlediska v prvni fadé kazdy uzivatel internetu v CR.
Demograficka segmentace

Z demografického hlediska lze potencialni zakazniky segmentovat. NejcastéjSim znakem
je samoziejmé vek, ale firma PAM neshromaZzd’uje data o véku zdkaznikl. Diivodem je, Ze
rozdily v€ku jednotlivych jsou velké. Rozmezi véku se mize pohybovat od 23 do 70 let
bez rozdilu pohlavi, zdkaznikem miiZze byt jak muz, tak i Zena. Vzdélani zde taktéz nehraje
zadnou roli. Lze vSak fict, ze cilovym zdkaznikem miize byt naptfiklad rodina, ktera zije
v rodinném domé se zahradou. OvSem je i mnoho lidi, ktefi cely zivot ziji v byté, ale

naptiklad o vikendech jezdi na chaty, kde maji své okrasné zahrady.

Diilezitym segmenta¢nim znakem je ovSem piijem domacnosti, protoze miizeme fici, ze
zbozi zahradni techniky a nafadi, neni zbozim denni potieby, takze ptfedstavuji urcitou
finanéni zaté€z, kterou si zrovna kazda Ceska rodina nemize dovolit. Ideadlnim zakaznikem
jsou movitéjsi lidé, naptiklad podnikatelé, ale dovolit si ,Juxus®, vpodobé koupé
zahradniho nafadi a techniky, mlZze byt dosaZitelny 1 pro ¢loveéka s lehce podprimérnym

platem.
Psychograficka segmentace

Psychografické hledisko segmentace cilovych skupin, je také urcité¢ velmi dilezité. Praci
na zahrad¢ si urCité vyzaduje spokojenou osobnost ¢loveéka, protoze zahrada by méla byt
hlavné radost. Zaroven dany ¢lovék by mél byt ambiciézni, kdyz se ¢loveék rozhodne pro
upravu okrasné zahrady, tak md ambice mit prostfedi kolem svého bydlisté piijemné
a krasné. Zakazniky musime urcité tfidit dle zafazeni do socidlni tfidy. Dim s okrasnou
zahradou, si mohou dovolit 1idé s rodinnym domem, Cili lidé bohati, a vétsi Cast stfedni

cvvr

ttidy. Lidé s niz§im pfijmem nejsou vhodnym zakaznikem pro firmu PAM. Ideélni

ptileZitosti jsou lidé, ktefi ziji Zivotnim stylem kutilt a zahradkard, tedy lidé, kteti v praci

na zahrad¢ nasli oblibu a radost. Ti jsou Castymi zédkazniky firmy PAM, a soucasn¢ jsou to
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lid¢, ktetfi dané produkty maji pfedem nastudované a znaji jeji funkcnost, kvalitu, potazmo
cenovou hladinu. Potencialni zédkaznik ofekava od zbozi nabizené firmou PAM kvalitu

a profesionalitu, proto ocekavani jeho uzitku je velkeé.
Vymezeni cilové skupiny
Podle nasledujicich segmentaénich kritérii lze povazovat za idedlniho potencidlniho

zédkaznika e-shopu moravskazahrada.cz c¢loveka, ktery bude spliiovat nasledujici

podminky:

o kutil ¢1 zahradkar, tedy Clovek se zdjmem o zahradu a praci s ni spojenou
e obyvatel CR a sousednich statl

e muzizZena bez rozdilu véku

e zakaznik s rodinnym domem, vikendovou chatou

e Dbohatsi a stfedni socialni tfidy

e Clovek s uréitym mnozstvim volného ¢asu pro zahradu
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7 SITUACNI ANALYZA

E-shop moravskazahrada.cz je novym internetovym obchodem v portfoliu firmy PAM. M4
se stat nahradou za e-shop zahrada-stroje-naradi.cz, ktery je sice jeSté funkeni, ale byl
vytvoren na staré platformé, a PAM se ho rozhodlo nahradit novou doménou, protoze
pfedchozi doména byla dlouhd, a pro zdkaznika nezapamatovatelnd. Moravskazahrada.cz
je ve fazi SEO optimalizace pro vyhledavace, aje feSeno s obchodnimi zastupci firem
Seznam, Google, potazmo Heurekou, zatazeni obchodu do katalogti a srovnavaci. Obchod
je naplnén zbozim od firem V-Garden, Garland, AL-KO a T¢smat, ktefi jsou bud’ to

dovozci svych nabizenych znaek, nebo dokonce jejich vyrobci.

Dilezitym bodem internetového marketingu tohoto e-shopu bude samotnd SEO
optimalizace, stranky se zatim nezobrazuji ve vyhledavacich, jako je Seznam ¢1 Google,
pfi zadani kli¢ovych slov. Vysledkem bakalarské prace by mélo byt zviditelnéni obchodu

v prostiedi internetu, ziskat zakazniky, a zatadit se do popfedi mezi konkurenci.

7.1 Konkurenéni analyza

Aby se e-shop, ktery je v internetovém prostiedi zcela novy, mohl na trhu prosadit, je
potieba zmapovat konkurenci, ato v mnoha ohledech. J& se zaméfim na analyzu

konkurence internetového obchodu moravskazahrada.cz z t€chto hledisek:

e analyza konkurence

e analyza SEO optimalizace u konkurence

Konkurence v odvétvi je urCité velka. Pro e-shop moravskazahrada.cz je dilezité to, aby
byl zobrazovan zdkaznikem, kdyZz zadd do vyhledavade klicova slova, kterd budou

optimalizovana.

7.1.1 Charakteristika hlavnich konkurentu

Pti vloZeni klicovych slov do fulltextového vyhledavace, se jako nejvétsi konkurenti

v oblasti prodeje zahradni techniky, nafadi a nabytku, jevi pravée tyto e-shopy:

e Jacinazahrada.cz

e ceskazahrada.cz

e namir.cz

e domacitechnika.cz

e m-sekacky.cz
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e mamtechnika.cz
e levnesekacky.cz
e e-zahrada.cz

e sekacky-levny.cz

Tento vycet konkurence byl vytvofen na zdkladé¢ zobrazeni jednotlivych e-shopl na
prvnich stranach vyhledavacl Google a Seznam. V dalSim kroku, bych chtél kazdy

z e-shopi struéné charakterizovat.
Lacinazahrada.cz

Majitelem tohoto internetového obchodu je pan Pavel Nezbeda, ktery se vénuje podnikani,
jako fyzickd osoba podnikajici na zivnostenské opravnéni, jiz od roku 1998. Doména
lacinazahrada.cz je v majetku tohoto podnikatele jiz 7 let. Jde tedy o doménu, kterda ma jiz
veétsi autoritu u zdkazniki, protoZe ¢im star§i doména je, tim ziskava u zdkaznika pii koupi
vetsi divéru. To se samoziejmé také projevi na hodnoceni sily webu a zdrojového kodu.
Tento internetovy obchod zcela ur€it¢ musim zafadit k piimym konkurentim
moravskézahrady.cz. Divodem je, ze e-shop nabizi veSkery sortiment od dodavatele
V-Garden. V portfoliu firmy mizeme tedy najit zahradni techniku znacek VeGA,
Weibang, Active, a také zahradni nabytek a infrasauny.

Ceskazahrada.cz

Dal§im pfimym konkurentem pro e-shop moravskazahrada.cz je internetovy obchod
ceskazahrada.cz. Majitelem tohoto obchodu je firma Bormax, s.r.o., zastoupend panem
Ladislav Borkem. Firma byla zapsdna do obchodniho rejstiiku 2. fijna roku 2012. Tato
doména internetového obchodu, také patii mezi ty nejstarsi, zaregistrovana touto firmou je
uz vice jak 2 900 dni, coz je skoro 8 let, protoze majitel pfedtim podnikal na zaklade
zivnostenského opréavnéni. V portfoliu webu ceskazahrada.cz se nachazi zbozi znacky
WOLF-Garten. Firma PAM tuto znacku dodavd firm¢ Bormax jako svému prodejci.
Diivodem, pro¢ je e-shop pfimym konkurentem, je to, ze nabizi taktéz vyrobky firem
V-Garden, Tésmat, AL-KO a Garland. Zcela jisté je tedy potieba se stimto e-shopem

rovnat, a snazit se ho nahradit na pfednich pozicich ve vyhledavacich.
Namir.cz

Firma Namir je na trhu od roku 2004 a zamétuje se na prodej zahradni techniky, elektro

naradi, dopliky do zahrady a domacnosti. Namir je Cisté Ceskd spoleCnost se sidlem
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a provozovnou v Praze. Tato firma patii k velkym prodejctim zahradni techniky v CR pies
internet s vlastni specializovanou prodejnou o rozloze 250 m’. Co se ty¢e stafi domény
namir.cz, lze ji srovnat s ptedchozimi doménami. Jeji stafi se pohybuje okolo sedmi let.
V tomto ohledu tyto weby maji oproti naSemu obchodu velkou vyhodu. Nabizenymi

produkty na tomto e-shopu jsou vyrobky od firmy V-Garden.
Domacitechnika.cz

Provozovatelem tohoto internetového obchodu je prazska firma DOMATECH.CZ s.r.o.
zapsana do obchodniho rejstiiku byla 1. 3. 2005. Od tohoto data je taktéz zaregistrovana
doména e-shopu, ktery je dalSim pfimym konkurentem e-shopu moravskazahrada.cz.
Nabizi zbozi od firmy V-Garden. Krom¢ zahradni techniky, nafadi a nabytku, tato firma
nabizi na prodej domaci spotiebice, elektroniku a také sportovni vybaveni. Takze se neda

vyloZené fict, Ze by se jednalo o specializovany internetovy obchod se zahradni technikou.
M-sekacky.cz

Dal$im konkurentem, v tomto ptipad¢ odvétvovym, je obchod m-sekacky.cz a jeho mayjitel,
pan Petr Mares, ktery je zapsan do Zivnostenského rejstiiku veden¢ho na méstském tradu
v Ri¢anech u Prahy. Tento e-shop je ve stejné pozici, jako je moravskazahrada.cz. Je totiz
na trhu zcela novym internetovym obchodem. Stafi domény je 179 dntl, coZ je vice nez
pulrok. Obchod se ovSem v za¢atku své existence opird o vyrobky znacky Hecht, kterou
firma PAM ve svém portfoliu nemé. Nejedna se tedy o pfimého konkurenta, av§ak neni do
budoucna vylou€eno, Ze m-sekacky.cz nebudou chtit rozsitit nabizeny sortiment o znacky

dodavateli V-Garden a Garland.
Mamtechnika.cz

Tato firma v oblasti zahradni techniky ptisobi jiz od roku 1996. Do konce roku 2007
pusobili piedev§im v oblasti poskytovani servisnich sluzeb. V lednu roku 2008 byla
oficialn¢ zalozena spole¢nost M&M Technika s.r.o., ktera se zabyva prodejem, servisem
zahradni techniky a elektrického ru¢niho néfadi. V jejich internetovém obchodé nalezneme
Siroké spektrum vyrobkii od kategorie hobby az po kategorii profesiondlnich vyrobka. Stafi
domény se pohybuje vrozmezi sedmi az osmi let. Tato firma je jednim z prednich
konkurentti pro PAM, protoZze ziskala jiZ nékolik ocenéni od firmy V-Garden za nejlepsiho
obchodniho partnera v prodeji. TakZe tento konkurent je pifimym konkurentem, jak

v odvétvi, tak ve znacce.
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Levnésekacky.cz

Majitel a zaroven provozovatelem e-shopu je pan Roman Kylar, ktery podnika v tomto
oboru na zéklad¢ zivnostenského opravnéni. Letos tomu bude presné pét let, co web
levnesekacky.cz byly zaregistrovany, jako novd doména. Nabizenym sortimentem jsou
opét vyrobky V-Garden a Garland. Jde tedy o pfimého konkurenta, ovSem ja osobné ho za

konkurenta nepovazuji, ale k tomu se vyjadiim az pti dalsi analyze SEO optimalizace.
E-zahrada.cz

Tento internetovy obchod se nachazi v majetkovém portfoliu firmy Divaxxo, s.r.o., kterd
byla zalozena v roce 2011. Jejim jednatelem je Ing. Pavel Jindra, ktery se kolem zahradni
techniky angazuje vice nez sedm let. Rozhodl se tedy, zalozit firmu a e-shop, ve kterém
bude nabizet sortiment hobby iprofi zahradni techniky od pifednich renomovanych
vyrobct z celé Evropy, USA ¢&i Japonska, mezi které patii iznacky VeGA, Weibang,
Active, ale také infrasauny a skleniky od dodavatele V-Garden. Jednd se o dalSiho pfimého

konkurenta ve znacce.
Sekacky-levny.cz

Tato webova adresa je majetkem podnikatele Pavla Nezbedy, ktery vlastni také e-shop
Lacindzahrada.cz. Tato doména, kterd byla zaregistrovana pied 310 dny, slouZzi jako

podptirnd k jiz zminéné Lacinézahrad¢.cz.

7.1.2 Analyza konkurenti dle SEO optimalizace jejich e-shopu

V této kapitole se budu zamétovat na jiz vySe zminéné konkurencni e-shopy, u kterych
budu analyzovat jejich SEO optimalizaci pro vyhledavace, ktera je jednim z dilezitych

faktorti, pro zobrazovani obchodu na prvnich strandch vysledku hledani.
U kazdého e-shopu se zamétim a analyzuji tyto faktory:

e analyza zdrojového kodu

e pozice ve vyhleddvaCich Seznam a Google
e popularita URL adresy

e stafi domény

e pocet indexovanych stranek
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Lacinazahrada.cz

Analyzu SEO optimalizace jednotlivych webll provadim pomoci webu seo-servis.cz, kde si
kazdy uzivatel internetu muize testovat a analyzovat, jakoukoli URL adresu. Jako prvni
jsem zacal s obchodem lacinazahrada.cz. Jeho sila webu je ohodnocena hodnotou 29, kdy
webu, tak ta je hodnocena v %. Zdrojovy koéd hlavni strany webu lacinazahrada.cz je
ohodnocen ¢islem 59 %. Malé procento kvality zdrojového kédu je dano tim, ze zde neni
vyplnén popis stranky, autor, informace pro roboty, neni vloZena mapa webu, dile je
pouzito mnoho klicovych slov, a také titulek je ptili§ dlouhy. V obsahové ¢asti pak neni
vytvoren nadpis trovné¢ H1, ktery je vramci SEO optimalizace, jeden z nejdilezitéjSich

faktorti pro vyhledani nasi stranky.

Tento internetovy obchod, pii zaddni kliCovych slov do fulltextového vyhleddvace, se
zobrazuje na Seznamu a Googlu, jako ¢tvrty v potadi. PocCet vyskytti URL adresy stranky
mezi webovymi strankami z jinych domén je na ¢isle 2 400. Pocet celkové zaindexovanych

stranek webu lacinazahrada.cz, se zastavil na hodnoté¢ 1 360. Stafi domény je 2 569 dnti.
Ceskazahrada.cz

Sila hlavni strany webu ceskazahrada.cz je na hodnoté 31. Zdrojovy kod je kvalitativné
vytvoten na 67 %, kdy titulek stranky je pfili§ dlouhy. To samé plati o velkém poctu
klicovych slov. Optimalizace pro takové velké mnoZstvi klicovych slov neni mozZna.
Nadpisy na webové strance jsou pak spravné strukturované. Stejné jako lacinazahrada.cz,
tak 1ceskazahrada.cz, se umistuje pii zadani klicovych slov do vyhledavace na Ctvrtém
misté. Pocet vyskyti URL adresy stranky mezi webovymi strdnkami z jinych domén je na
¢isle 52 800, coz je velmi sluSna popularita. Celkovy pocet zaindexovanych stranek je

1 450 a stati domény je 2 990 dntl.
Namir.cz

Internetovy obchod namir.cz je dle mého ndzoru jednim z téch, u kterych lze fici, Ze je
SEO optimalizace na vysoké urovni. Hodnota sily webu je jesté¢ vyssi nez u pifedchoziho
e-shopu (ato pan Borek je programator), ato konkrétn¢ 35. Zdrojovy kod je taktéz
kvalitn¢ zpracovan, ato na procentni hodnotu 70. Vytknout se da ovSem vetSi pocet
klicovych slov. Na strance se vyskytuji netextové prvky bez alternativniho obsahu. Tyto
elementy (pfedevsim obrazky) se nezobrazuji ve vSech zafizenich a prohlizecich, a tak je

nutné specifikovat 1 jejich alternativni textovy popis. Stejné jako oba piedchozi obchody,
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tak 1namir.cz, se umistuje pii zadani kli€ovych slov do vyhled4dvace, na Ctvrtém misté.
Popularita URL adresy je na poc¢tu 274 000. Stafi domény je pak vyc€isleno na 2 858. Pocet
zaindexovanych stranek webu je v soucasné dobé 25 400. To ovSem souvisi s velikosti

mapy webu. Cim vice podstranek web m4, tim vice bude jich mit i zaindexovanych.
Domacitechnika.cz

Pti analyze sile tohoto webu jsem zjistil, Ze hodnota, oproti jinym e-shoplim, je zase o néco
vys$i, ato 42. Logicky tak musi byt 1 vyssi kvalita zdrojového kodu, ten je vytvoren na
90 %. Jedinou chybou, kterd zabranuje 100% kvalité, je pfili§ mnoho HTML chyb ve
zdrojovém kodu. Je tedy jasné, ze se stranka musi zobrazovat na piednich pozicich ve
vyhledavacich. Na Seznamu se zobrazuje obchod na prvnim misté, v Googlu pak na
ctvrtém. Popularita URL adresy je taky velmi velkd, hodnota 725 000 zarucuje velkou
moznost vyhleddni na internetu. Stafi domény je 3 030 dni. A pocCet zaindexovanych

stranek se v soucasnosti zastavil na celkovém poctu 62 500.
M-sekacky.cz

Jak jiz bylo feCeno, tento web je na trhu internetového podnikani velmi kratkou dobu. Stari
domény je 180 dna. I pfes tak kratkou dobu, uz méd webova stranka vytvoieny kvalitni
zdrojovy kod, ktery dosahuje hranice 95 %. Jedinou vadou na kréase je, Ze nadpisy na
strance nejsou ve spravném potradi. Nemélo by se skakat napt. z nadpisu prvni irovné na 3.
apod. Coz se zrovna stalo vtomto piipad€. Pi1 zadani kliCcovych slov do naSich
nejzndméjSich vyhledavaci, se m-sekacky.cz zobrazuji v Seznamu na ctvrté pozici, na
Google vsak az na pozici 27. Popularita URL adresy je na neuvéfitelné hodnoté 528 000.
Kdyz vezmeme v potaz, ze firma funguje teprve pul roku, tak nevim, jakym zptisobem

pracovala na této hodnoté. Pocet zaindexovanych stranek je 1 540.
Mamtechnika.cz

Dal$im z mnoha internetovych obchodt, které jsem podrobil analyze SEO optimalizace, je
mamtechnika.cz. Sila webu mamtechnika.cz je 33. Kvalita zdrojového kédu pak 82 %.
Hlavni strana e-shopu obsahuje mnoho klicovych slov, ktera budou tézko optimalizovana.
Stranka neobsahuje zadné nadpisy. Nadpisy jsou velice diilezité misto pro klicova slova.
Ve vyhledavaci Seznam se obchod zobrazuje na ¢tvrté pozici, totéz plati pro vyhledavac
Google. Popularita webové adresy je na Cisle 50 600. Stafi domény po prvotnim
zaindexovani stranky je 2378 dnl. Takto indexovanych stranek se na obchodé

mamtechnika.cz nachazi ptesn¢ 13 700.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Levnésekacky.cz

Sila testované domény levnesekacky.cz je 38. Kvalita zdrojového koédu je 67 %, kdy
chybou je, Ze neni vytvoiena mapa celého webu, ktera je dulezitd pro vyhledavani stranek
roboty. Na strance se vyskytuji netextové prvky bez alternativniho obsahu. Dale také
obsahuje pfimo v HTML kédu pfili§ mnoho zbyteCného JavaScriptu, ataké spoustu
nadpist prvni trovng. Nadpis H1 by mél pfedevSim korespondovat s titulkem stranky,
abyt na strance pouze jednou. Takto oznaCenych nadpisit na internetovém obchodé
levnesekacky.cz, je pfesn¢ 4. TakZe se mize stat, ze robot nebude tuto stranku zahrnovat
ve svych vysledcich. I pfesto se obchod v obou vyhledavacich zobrazuje na prvnich
mistech. Popularita URL adresy je na hodnoté 14 300. Stafi domény je 1 224 dnd. Pocet

zaindexovanych stranek na doméné je 1 030.
E-zahrada.cz

Po analyze internetového obchodu e-zahrada.cz, byla zjiSténa sila webu 28. Ptili§ mnoho
klicovych slov ma za nasledek to, ze kvalita zdrojového kodu je 91 %. Pravé mnoho
vloZenych kli¢ovych slov je mozna dasledkem toho, Ze se e-shop zobrazuje celkem na
nizkych pozicich. Na Seznamu se zobrazuje na devatém, potazmo desidtém misté na
Googlu. Pocet vyskyti URL adresy e-zahrada.cz mezi webovymi strankami z jinych
domén, je na skvélé hodnoté 1 880 000. Stafi domény je néco malo pies 1 000 dnli. Pocet

indexovanych stranek e-zahrada.cz, je 26 300.
Sekac¢ky-levny.cz

U tohoto podpiirného webu pro obchod lacinazahrada.cz, se velmi t€zko hodnoti jeho SEO
optimalizace. Sila stranky je na hodnoté 16, coz je opravdu malo. Pro tento web neni
vyplnén popis, mapa webu, titulek je pfili§ dlouhy, akliCovych slov je taktéZ mnoho.
A proto je kvalita zdrojového kodu na nizké hodnoté 59 %. Popularita URL adresy neni
vysoka, je pouze na hranici 5 000. Podplirny web se zobrazi uzivateli vyhledavace Google
na 25. misté, na Seznamu pak na patém. Stafi domény je 310 dnd. Za tuto dobu bylo

zaindexovano roboty 98 podstranek.
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7.2 SWOT analyza

Dalsi soucasti situacni analyzy je SWOT analyza, ktera ma za ukol analyzovat vnitini
a vn¢jsi prostiedi e-shopu moravskazahrada.cz. Z této analyzy, respektive jejich slabych

stranek, bude zpracovan ndvrh na vylepSeni celkové situace e-shopu.

7.2.1 Silné stranky (Strengths)

e design a ptehlednost e-shopu

e kvalitné vySkoleny a zkuSeny personal

e velikost a kvalita nabizeného sortimentu

e prodlouzend zaruka na nékteré druhy zboZi
¢ financovani vlastnim kapitdlem

e vlastni skladové prostory

e doruceni zbozi zakaznikovi nasledujici den

Mezi silné stranky e-shopu moravskazahrada.cz je potieba urcité zatadit samotny design
e-shopu. Firma PAM se totiZ rozhodla poté, co méla tfi své e-shopy u firmy Webareal,
zménit tviirce a dodavatele Sablony pro nové tvofici se e-shop. Ten je v soucasné dobé
zhotoven v zeleno-bilé barvé. Oproti zbylym internetovym obchodiim, Ize tento uspésné
propojit s veskerymi druhy socidlnich siti. Osobné na mé tento design. A celkova
piehlednost zboZzi v kategoriich, mnozstvi ¢i kvalitu obrazki a bannerti, pusobi velmi

pozitivné.

Velkou vyhodou firmy PAM, respektive e-shopu moravskazahrada.cz, je zcela jasné,
kvalitn¢ vySkoleny a zkuSeny persondl. Jak jiz bylo n€kolikrat feceno, majitel firmy je
zaroven vlastnikem a provozovatelem obchodu. Ten uplatituje v sou¢asném podnikdni své
zkuSenosti, které ziskal z dob svého vyuceni v oboru, anebo praci ve spolenosti, ktera se
zabyvala projekty a realizaci zahrad, prodejem a servisem zahradni techniky. Takze si
myslim, ze zdkaznik, ktery se obrati na obchodnika s jakymkoli problém, ¢i pozadavkem,

tak se mu dostane odborné a kvalitni odpovédi.

Také rozsah nabizen¢ho sortimentu je v e-shopu docela Siroky. Neni ani pfili§ velky, ale
také ani pfiliS§ maly. Zikaznik si mize vybrat zné€kolika znacek naptiklad sekacku,
Stipacku na dfevo, zahradni traktor, drti¢ na vétve, motorovou ¢i elektrickou pilu, vyzinac,
kfovinotfez, sn¢hovou frézu, ale také zahradni nabytek, infrasaunu, tlakovou mycku,

elektrocentralu, nebo kompresor. To je jen menSi vyCet produktl, které lze pies e-shop
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zakoupit. Tyto produkty jsou poskytovany prosttednictvim vyhradnich dovozct, kteti

zarucuji vysokou kvalitu nabizeného sortimentu.

S nabizenym zbozim od téchto dodavateld, je také spojena prodlouzend zaruka na nékteré
druhy zbozi. Naptiklad firma V-Garden, kterd je hlavnim distributorem znatek VeGA,
Weibang, Active, ale také zahradniho nabytku C¢i infrasaun, nabizi svym prodejcim
prodlouzenou zaruku na tyto vyrobky 4 roky. Tito prodejci se ve vétSing ptipadl pak snazi,
tuto zaruku vyuzit ve sviij prospéch. A tak nabizi konecnému spotiebiteli rovnéz 4 roky

zaruku na zakoupené zbozi. Firma mé odzkouSené¢, Ze lidé tuto vyhodu hodné vyuzivaji.

Dalsim velkym plusem pro e-shop je to, Ze firma financovala tvorbu internetového
obchodu z vlastnich finan¢nich zdroji. Nemusi tak splacet leasing, nebo ptijcku od banky.
Internetovému obchodu, ktery je na trhu stale velmi mladym, mize nahrat fakt, ze firma
ma ve svém majetku kamennou prodejnu. Troufnu si fici, Ze zédkaznik davetuje e-shopu
vice, kdyZ na webovych strankdch vidi naptiklad, fotky kamenné prodejny, kde je

vystaveno piimo zbozi o které ma zajem.

Firma PAM spolupracuje vramci dopravy zbozi k zdkaznikovi, s n€kolika vybranymi
dopravci. Mezi né patii PPL, DPD a Geis. Zbozi je také moZné poslat na adresu zdkaznika
Ceskou postou. Zakaznik si tak mize vybrat, jakou formou dopravy k nému zboZi pfijde.
Vsechny piepravni sluzby garantuji dodani zbozi do druhé¢ho dne. E-shop také vyuziva

a nabizi tuto rychlou cestu zboZi k samotnému zakaznikovi.

7.2.2 Slabé stranky (Weaknesses)

e zavislost e-shopu na dodavatelich

e slaba pozice ve vyhledavacich

e maly pocet personalu v poméru k mnozstvi prace
e aktualizace skladové dostupnosti

e pomérné novy e-shop na internetu

e nedostacujici marketingova strategie

e chybéjici platba pres platebni systém 3D Secure
e newslettery

e mobilni zobrazeni e-shopu
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Mezi slabé stranky e-shopu moravskazahrada.cz bych urcité zaradil zavislost na
dodavatelich. To lze vysvétlit tim, Ze firma PAM ma jeden skladovy prostor pro vSechny
e-shopy ve svém portfoliu. Tudiz nemize na skladé¢ drzet vSechno zbozi, které¢ ma
vystavené na internetu. S tim tzce souvisi dal$i slaba stranka, a to aktualizace skladové
dostupnosti. Obcas se stava, ze dodavatelé na svych strankach ihned neaktualizuji jejich
skladovou dostupnost nabizené¢ho zbozi. A tak se firma PAM pak dostava do situace, kdy
nestihd aktualizovat svou skladovou dostupnost na e-shopu. Takové zbozi, které neni
skladem, pak néktery ze zdkazniki objedna. Je tedy potifeba, zapracovat na systému
aktualizace, nebo povétit nového zaméstnance dohlizenim na tuto oblast administrace.
Pravé maly pocet zaméstnancii je dalSim problémem firmy. Jeden cloveék pak nestiha
veSkerou Cinnost, souvisejici s chodem podniku a internetovych obchodi. Firma vSak

zaujala kladny postoj, a od kvétna ptijme dal$iho Clena personalu.

Velkym minusem ze zacatku existence e-shopu je, jeho neznamost. Prostiedi internetu je
natolik velké, Ze je docela obtizné ho v dnesni dobé zviditelnit, aby se vrylo do podvédomi
potenciadlnich zakaznikd. Tomuto zviditelnéni by mohlo dopomoci, jednak ptednostni
fazeni e-shopu ve vyhledavacich, a také kvalita jeho tvorby, diky které by mohl zakaznik
uskutecnit sviij ndkup pravé na e-shopu moravskazahrada.cz. K zviditelnéni pomutize také

SEO optimalizace a PPC reklama.

Firma neméd ve své organizacni struktuie marketingové oddéleni, proto marketing neni na
dobré trovni. Hlavné propagace a podpora prodeje neni doménou firmy PAM. Na e-shopu
se objevuje malo slevovych akci. Jedinou akci je, jen vyprodej vybraného druhu produktu,
anebo doprava zdarma pii ndkupu nad 3 000 K¢. E-shop vSak neni propojen s Zddnou
socidlni siti. V rdmci propagace na internetu taktéz nevyuziva PPC reklamy, nebo umisténi

produktti do srovnavact zbozi a cen.

Do podpory prodeje také miize patiit zpisob platby zakoupeného zbozi. Na internetovém
obchodé moravskazahrada.cz mize zakaznik zaplatit svlij ndkup pfes mnoho platebnich
systémti, avSak jeden platebni systém e-shop nepodporuje. A to systém 3D Secure.
Zakaznik zada Cislo a expiraci své karty. Na jeho mobilni ¢islo mu pak formou SMS ptijde
autorizaCni zprava s kédem, ktery potvrdi platnost karty a transakce. Poté je ithned zbozi

zaplaceno.

E-shop nevyuzivd moznost rozesilani newsletterti, které by zakazniky upozoriiovaly na

akce spojené s nabizenymi produkty. V dnes$ni dobé jiZ mnoho internetovych obchodi
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a firemnich webll vyuzivd mozZnost zobrazeni e-shopu v mobilnim rozliSeni. Firma PAM
by méla zaptemyslet nad touto variantou, jelikoZ pocet zakazniki, ktefi vyhledavaji zbozi

na internetu pomoci multimedialnich zatizeni, stale roste.

7.2.3 Prilezitosti (Opportunities)

e vytvofeni podpirn¢ho webu

e rozvoj stavebniho pramyslu

e stale zvySovani trendu ndkupu na internetu

e zvySeni gramotnosti zakaznikli v oblasti srovndvact zbozi

e vyhledavani novych segmentl zdkaznik pomoci obchodnich zastupcti

e rozsifeni firemniho personalu

Ptilezitosti pro firmu PAM ajeho e-shop moravskazahrada.cz muize byt napiiklad,
vytvofeni podpirného webu. Ato ve smyslu vytvofeni webové stranky s kvalitnim
a originaln¢ napsanym textem, ktery by obsahoval odkazy na internetovy obchod (jednalo
by se o formu zpétnych odkazil), anebo zaregistrovanim nékolika domén, které by byly
presmérovany na e-shop moravskazahrada.cz. Mohlo by se také jednat o domény, které by

v sobé méli schvaln¢ zakomponované chyby.

Dalsi, a o mnoho zajimave¢jsi ptilezitosti, mize byt pro firmu rozvoj stavebniho priimyslu
v nasi republice. Takovy rozvoj odvetvi zavisi samoziejmé na zlepSeni finan¢ni krize, ktera
ted’” stiha cely svét. Ale je predpoklad, Ze se tato situace vylep$i, a ze stavebni pramysl
bude vzristat. D4 se tedy ptedpovidat, Ze by dochazelo k ¢etnéjSim vystavbam domi, které
by mély ve svém ptilehlém okoli zahradu, coz by zvySovalo pocet moznych zdkaznika pro

e-shop moravskazahrada.cz.

Cesi patfi ve stiedni a vychodni Evropé k lidrim v nakupovani na internetu. Obrat
v elektronickém obchod¢ roste nepietrzit¢ devét let. V roce 2001 se na internetu otocila
jedna miliarda korun. O ¢tyii roky pozdéji, v roce 2005, to bylo miliard deset. Vloni pak uz
obrat firem ¢inil 25 miliard. Pokud bude tento trend stale narastat, tak lze ocekavat, ze

firmy podnikajici v online nakupovani, na tom budou stale 1épe a 1épe.

Zvyseni gramotnosti zdkaznika v oblasti srovnavacu zbozi. To je prilezitost pro internetové
obchody. Je potieba, aby zakaznici hledali zboZzi, o které maji zdjem, vyhradné pies

srovnavace zboZi. Firma PAM bude do této ¢innosti investovat nemalé penize.
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Firma PAM méla pted rokem ve svém persondlu obchodniho zastupce, ktery ziskaval pro
firmu zakazniky, hlavné prodejce, ktefi distribuovali vyrobky znacky WOLF-Garten.
Poté firma od tohoto kroku ustoupila, a rozvéazala s timto zastupcem smlouvu. Pfi¢ina vSak
neni znama, a firma tuto informaci neposkytla. Ale dle mého nazoru by firma méla
zaptemyslet nad tim, zda tuto pozici neobnovit. Takovy obchodni zastupce by mohl ziskat
kontakty. Naptiklad fotbalové kluby nebo méstské urady, které by mohly nakupovat pies
e-shop moravskazahrada.cz. Majitel je povazovan za dobrého obchodnika, ale je tieba, aby
se vénoval jinym aktivitam v podniku, proto by bylo potfeba najmout nového clena
pracovniho personalu. Tento krok by mohl vést ke zvySeni obratu firmy, ak prodeji

nekterych druhii zbozi, které se tolik neprodéavaji.

Rozsifeni persondlu je urCité nezbytnou soucasti uspéchu, kterého chce firma PAM
dosahnout. Firma by potfebovala marketingového specialistu, ktery by se staral o veskeré
marketingové ¢innosti firmy. V tomto totiz firma dle mého ndzoru zaostavd nejvice.
Dalsi pracovnik by se hodil na pozici servisniho technika, ktery by mél za kol provadét
zarucni, ale 1pozaruéni servis vSech prodanych stroji na e-shopu moravskazahrada.cz.

Samoziejmosti je pak ¢lovek, ktery rozumi informaénim technologiim.

7.2.4 Hrozby (Threats)

e finanéni krize
e stale rostouci konkurence na internetu
e malé bariéry pro vstup na trh

e utoky pocitacovych hackert

Jak jiz bylo nékolikrat zminovéno, tak finan¢ni krize bohuZel postihla nejen vSechny
domacnosti, ale hlavné majitele podniki, kterym klesaly trzby. Hrozbou tedy mizZe byt,
opakovani nebo prohlubovani finan¢ni krize, které by mohlo vést ke ztratam firmy PAM.

Poté, by také mohlo pfijit na fadu ukonceni €¢innosti a zanik e-shopu moravskazahrada.cz.

Nakupovani na internetu ma stale vzrustajici trend. To ovSem plati také pro provozovatele
internetovych obchodt. Jejich pocet stile roste. Kazdym rokem vzroste pocet novych
obchodniki o n€kolik procent. Bariéry pro vstup na trh, v tomto piipad¢ na internet, nejsou
vibec velké. Staci si zaplatit Sablonu za n€kolik stovek, naplnit e-shop zboZim a miiZeme
zatit prodavat. Clovék neni omezen zadnou legislativou pro vstup do internetového

podnikani. Konkurence je tedy velkd, proto je ji potieba sledovat, analyzovat jeji obchodni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

kroky a cenové hladiny. Dalsi hrozbou pro e-shopy jsou samoziejmé pocitacovi hackefi,
ktefi jsou schopni se v dneSni dob¢é nabourat, naptiklad do policejnich systéml. Tomuto
utoku se vSak neda pfrili§ branit, ale nikdo nevi, kdy se tito lidé budou chtit zamétit na
e-shopy a jejich majitele. Mze tak dojit naptiklad k ukradeni financi z bankovniho konta

podnikatele, coZ by znamenalo pravdépodobné ukonceni ¢innosti pro firmu.
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8 ONLINE PROPAGACE NA INTERNETU

Aby firma PAM mohla zviditelnit sviij novy e-shop, je potieba pro néj vytvoiit SEO
optimalizaci, pfifadit klicova slova, upravit HTML zdrojovy kod, a samoziejmé

propagovat web pomoci reklamniho systému PPC.

8.1 SEO optimalizace pro vyhledavace

SEO optimalizace je nejdilezitéjSim krokem k zviditelnéni e-shopu na internetu. V prvni
fazi se zam¢efim na on page faktory, tedy optimalizaci obsahu webovych stranek, a poté na
of page faktory, podle nichZ urcuji vyhledavace umisténi ve vyhledavani, a které se

nenachazeji pfimo na strance e-shopu.

8.1.1 Klicova slova
Firma PAM optimalizovala do dnesniho dne z pohledu SEO tyto klicova slova:

e motorové pily

e sekacky na travu

e clektrické pily

e sekacky

e clektrické sekacky
e vysavace listi

e vertikutatory

o Tfetézové pily

e zahradni traktory

Po precteni téchto kliCovych slov musime zacit patrat pomoci analyzy klicovych slov, zda
jsou tyto slova vhodnd a optimalizovatelnd pro vyhledavace. Podle informaci ziskanych od
firmy PAM byla tato klicova slova pievzata od konkurence, coz z hlediska optimalizace
pro vyhledavace neni dobrym marketingovym tahem. Klicova slova by méla byt totiz
jedine¢na, aby je mohl robot zaindexovat. Z analyzy klicovych slov vyplynulo taktéz, ze

stranka obsahuje pfili§ mnoho kli¢ovych slov.

Doporucuju vytvofit nova kli¢ova slova, na které by se znova optimalizoval web.
Tento vybér je ovSem téZky z toho diivodu, Ze je na trhu mnoho firem, nebo e-shopi, které
zbozi podobné nebo stejné nabizi, a také kviili tomu, ze sortiment, ktery se nabizi nelze

nahradit né¢jakymi synonymy pro tyto slova. Ale pfece jenom bych klicova slova upravil,
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a nahradil bych je slovy jednotného Cisla, protoze lidé dle statistik vyhledavact Google
a Seznam, zaddvaji hledané slova v jednotném cisle. Také bych pouzil klicova slova nazvu

zbozi, které je nejvice prodavano a hlavné vyhledavano zdkazniky.

Porovnani poctu vyhledavani
klicovych slov na Seznamu
(za den)

m sekacky

3302
M sekacka

Zdroj: Seznam.cz, 2014

Graf. 2. Srovnani klicovych v poctu vyhledavani na Seznamu

Z grafu lze vycist, ze slovo sekacka je vicekrat obsazeno ve vyhledavani zékaznik.
Informace jsou relevantni od data 27. 1. 2014, do dneSniho dne. Proto doporucuji vyménit

klicové slovo sekacka za slovo sekacky.

Dalsim klicovym slovem, které bych doporucil, by bylo slovo $tipacka. Diivodem je jejich
velky zajem ze strany zakaznikl. Dalsim miize byt to, Ze chybi ve vyctu klicovych slov
firmy PAM v souCasnosti. Firma se zaméfuje na prodej této techniky, a je tedy velkou

chybou, Ze v klicovych slovech se vliibec nenachazi.

Moravskazahrada.cz se zaméfuje taktéz na prodej zahradniho nadbytku, ktery v portfoliu
firmy hraje diilezitou roli. Tohle slovo také chybi v seznamu klicovych slov. Zahradni
nabytek je totiz hodné vyhleddvanym dotazem na Seznamu. Seznam eviduje primérné za

den az ptes 5 000 dotazi obsahujicich slovo zahradni nabytek.

Dal§im druhem zboZi, kter¢ PAM nabizi, a které se t&ési velké popularité mezi zakazniky,
jsou skleniky. U tohoto zbozi neplati pravidlo, ze lidé vyhledavaji vice slovo ,,sklenik®, nez

slovo ,,skleniky*. Skleniky vyhleddva denn¢ o 800 lidi vice nez sklenik.
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Drtice vétvi, které nejsou v sou¢asném seznamu klicovych slov, by si zaslouzilo mit misto
mezi nimi. Jejich vyhledavani je pomérné velké. Mezi timto dotazem neni na internetu
velka konkurence, je tedy moZnost se touto cestou, konkrétné¢ kliCovym slovem, vice

zviditelnit na internetu.

Zavérem bych teda firm& PAM doporucil preménit klicova slova na tyto:

e sekacka
e drtice vétvi
e zahradni nabytek
e skleniky
e Stipacka
Déle je potieba na tyto slova optimalizovat stranky pro roboty. Mély by pomoci ke zvySeni

sily webu.

8.1.2 Uprava tagu title

Tag title patti v HTML kodovani pi1 SEO optimalizaci k nejdilezitéj$im taglim na strance.
V soucasné dob¢ tag vypada takto:

<title>Sekacky na travu, StipaCky na dievo, motorové pily, drtiCe vétvi, Stépkovace,
polykarbonatové skleniky, snéhové frézy, vysavace listi a mnoho dal§iho. -

Moravskazahrada.cz</title>

'@-spmnvcw.ﬁr.- :fYnsmmnwm,'nw» * x'_ Y : A x 1 B praceJan Unbanikpe x"{_,‘mynmqwswm xm
€ 2 C f [ wwwmoravskazahradacr L
i Apikace [[] 8 hitps//oasacariine: & SMSaMMSbranaz...
VU per
SIROKY VYBER
0 485
Y SEKACEK
Evo Ci uZ motorovou, nebo elektrickou,
u nas si vzdy vyberete!
]
ploty Sekacky na travu, stipacky na dfevo, motorové pily, drtice vétvi, stépkovace, polykarbonatové
skleniky, snéhové frézy, vysavace listi a mnoho dalsiho. Najdete u nas sortiment zahradni
v ¥, VY ]
techniky téchto znacek: Husqvarna Consumer Products, Bosch, Gardena, VeGA, MTD, CubCadet
Ve

a dalsi.

Zdroj: Moravskazahrada.cz, 2013

Obr. 2. Umisténi tagu title na e-shopu moravskazahrada.cz
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Tento tag je z hlediska SEO optimalizace ptili§ dlouhy, mél by spravné obsahovat kolem
70 az 80 znakl. Pro lepSi optimalizaci pro vyhleddvace by mohl novy tag title vypadat

takto:

<title>Sekacka, StipaCka, skleniky, zahradni ndbytek, drtice vétvi, sn€hové frézy, pily -

Moravskazahrada.cz</title>

Pro tento tag byla pouZita klicova slova, ktera byla doplnéna o snéhové frézy a pily.

8.1.3 Meta tag description

Tento tag slouzi ke stru¢nému popisu stranky a jeho obsahu. U kazdé stranky by mél byt
jeji popis, ktery ji nejlépe vystihuje.

Soucasny meta description:

<meta name="description" content="Moravskazahrada.cz - specialista v oboru zahradni

techniky."/>
Meta description po upravé:

<meta name="description" content="Jsme firma poskytujici prodej, servis a poradenstvi
pro zahradni techniku a nafadi. Zabyvame se jak maloobchodem, tak i1velkoobchodem.
Nezalezi na tom, zda jste domaci kutil, zahradkat nebo profi femeslnik, vzdy u nas najdete

to, co potiebujete, a vyjdeme Vam radi vsttic. "/>

8.1.4 Nadpisy H1 — H6

Nadpisy jsou dulezitou soucasti pro logickou strukturaci obsahu stranky. NejdiilezitéjSim
nadpisem je nadpis H1, ktery by mél byt na kazdé strance webu. Nadpisit H2 az H6 mlize

byt na strance nespocet.

Hlavni strana e-shopu moravskazahrada.cz je Spatné strukturovana. Neni zde Zadny nadpis
H1, takze se nemuize logicky objevovat ve vyhledavacich. Struktura nadpist na hlavni

stran¢ webu je takova:
o <h2>Akce
o <h2>FElektrickd sekacka VeGA EC41
e <h3>Cena pro Vas:

o <h2>Flektricka sekacka VeGA GT 5610
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<h3>Cena pro Vas:

e <h2>Benzinovad sekacka Weibang WB 536 SKLV 6inl + 2x olej, kanystr
a odsavacka ZDARMA!!

e <h3>Cena pro Vas:

e <h2>Benzinova sekacka VeGA 485 SXHE 7inl + 2x olej, kanystr a odsavacka
ZDARMA!

e <h3>Cena pro Vas:

e <h2>Nejprodavané;si

e <h5>Benzinova sekacka VeGA 485 SXHE 7inl
e <h5> Jen 7 990 K¢ ZDE

o <h5>FElektrickd sekacka VeGA EC41

e <h5>Jen 2 899 K¢ ZDE

e <h2>Anketa

Kdyz se podivdm na toto rozloZeni nadpist a hlavni stranu webu, tak musim fici zcela
jednoznacné, ze ke spravnému SEO pomuze tvorba nadpisu H1, ktery budou vyhledavace
zatazovat do vysledkt hledani. Urcité bych nedoporucoval zvyraziovat ceny produkti,
umisténych na hlavni strance. Tyto udaje nejsou pro robota dulezité. Zcela ovSem
dalezitymi nadpisy jsou pravé ty produkty, které jsou v akci, potazmo jsou oznaceny jako
nejprodavangj$i. Jako nadpis H1 bych doporucoval zatadit néjakou vétu, kterd bude
obsahovat ndzev e-shopu a ptedmét ¢innosti firmy. Napt. Moravskazahrada.cz-specialista

v oblasti prodeje zahradni techniky, naradi a nabytku.

8.1.5 Linkbuilding

vvvvvv

faktori SEO optimalizace. Z hlediska SEO miZeme mluvit o dvou hodnotach, které by
méla kvalitni strdnka mit. Témi jsou Google PageRank a Srank. Moravskazahrada.cz nema
v soucasné¢ dobé zadny zpétny odkaz na sviij e-shop. Doporucuji, azarovein zacnu
s registraci do zakladnich katalogli. Dtlezitou véci je, aby tyto katalogy byly oboroveé.
Stranky se jednoduSe do tohoto katalogu zaregistruji. Tyto katalogy jsou bud’ to zdarma,

nebo se za tento odkaz plati urcita ¢astka. PageRank nebo Srank urcit¢ budeme zvySovat
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tim, Ze budume vyménovat odkaz se strankami, které maji ob€ hodnoty velmi vysoké.

Nasledné¢ se totiz zvysi PageRank stranek, které budou povazovany za divéryhodné.

8.2 PPC reklama

Tento druh internetové reklamy patii obecné mezi placené formy reklamy. V ramci PPC
reklamy se budu snazit nastavit kampan¢ na jednotlivych portalech tak, aby finan¢né, ale
1 marketingové, byly tyto kampané vyhodné, a pro e-shop optimalni pro zviditelni. Cilem
PPC reklamy je to, ze kdyz zdkaznik zada do vyhledavace klicové slovo, tak abychom se
zobrazovali, a lidé se prolinkovali na nase stranky. S tim souvisi konverzni pomér, tedy to,

zda takto prolinkovany zdkaznik uskute¢ni v obchodé objednavku.

8.2.1 Google AdWords

Google AdWords je produktem spolecnosti Google, ktery poskytuje moznost PPC reklamy
ve vyhledavaci Google. Po vytvoreni u¢tu na AdWords mi bylo pfidéleno zédkaznické Cislo
331-442-7763. Pfed nastavenim kampané je dobré si charakterizovat zéklady pro praci
s AdWords, které¢ budou pro firmu PAM jisté pifinosem. Napiiklad jakym zplsobem

spoustéji klicova slova zobrazovani reklam.

Kli¢ova slova jsou slova nebo souslovi, ktera vybereme, aby spoustéla zobrazovani reklam
ve vyhledavani a na dalSich webech. Firma PAM prodava napiiklad zahradni techniku,
mizeme v kampani AdWords pouzit klicové slovo ,prodej zahradni techniky*. KdyZz
nekdo na Googlu vyhleda toto souslovi (nebo podobny vyraz), vedle vysledkt vyhledavani
Google se mize zobrazit naSe reklama. Reklama se milize zobrazit rovnéz na dalSich

webech v siti Google, které souviseji s prodejem zahradni techniky.

Kli¢ova slova mohou spustit zobrazeni reklamy vedle vysledki vyhledavani na Googlu,
a na dal$ich vyhledavacich webech. Pomoci klicovych slov lze ale zobrazovat i reklamy na
dalSich webech na internetu. MlzZe se jednat o weby vlastnéné spolecnosti Google (napf.
YouTube) nebo o partnerské stranky. Témto mistim se fikd umisténi. Umisténim mohou
byt celé webové stranky nebo jen jejich Cast. Tyto webové stranky jsou soucésti tzv.

reklamni sité.

Google mize umisténi pro zobrazeni reklamy urcit automaticky tim, ze porovna klicova
slova s weby v reklamni siti. Pokud chceme nad tim, kde se reklamy zobrazuji ziskat vétsi
kontrolu, miiZzeme si sami vybrat konkrétni umisténi. Pro kazdé z nich lze nastavit nabidky

a zvolit weby, na kterych se budou reklamy moci zobrazovat.
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Hodnoceni reklamy vychazi z kombinace nabidky (jakou c¢astku jsme ochotni utratit)
a naseho skore kvality (aroven kvality naSich reklam, klicovych slov a webovych stranek).
Podle toho, kde se reklamy zobrazuji, a podle zvolené¢ho typu cileni se vzorec pro vypocet
hodnoceni reklamy mtize mirné lisit, vzdy vSak zohlediuje nabidku a skore kvality. Musim
zduraznit, Zze na hodnoceni reklamy se stejnou mérou jako vySe nabidky se podili i kvalita

klicovych slov, vstupnich stranek a reklamy samotné.

U reklamy cilené podle kli¢ovych slov a zobrazované na Googlu a na strankach partnert se
pouzije nabidka maximalni ceny za proklik. Jednad se o nejvyssi ¢astku, jakou je firma
PAM ochotna zaplatit za kazd¢ kliknuti na reklamu. Skére kvality vychdzi z relevance
klicovych slov, kvality vstupni stranky, miry prokliku (CTR) reklamy (se zohlednénim
pozice na strance), a nékolika dalSich faktort. V piipad¢ reklamy cilené na umisténi
v reklamni siti Google, ktera vyuziva nabidku ceny za tisic zobrazeni (CPM), vychazi

skore kvality jednoduse z kvality vstupni stranky.
Firma PAM ma4 na vybér mezi dvé zplisoby nabizenych cen za proklik:

1. Automatické nabizeni cen — tato moznost nabidek je nejjednodussi. Nastavim denni
rozpocet a systém AdWords bude nastavovat nase nabidky CPC tak, aby v ramci
tohoto rozpoctu doséhl co nejvétsiho poctu kliknuti.

2. Manualni nabizeni cen — zde firma mize ziskat Gplnou kontrolu nad nabidkami
CPC. U manualniho nabizeni cen miZu nastavit nabidky na urovni reklamni
sestavy, pro jednotliva kli¢ova slova ¢i umisténi reklam. Za kliknuti, které firma

bude povazovat za diilezité, nabizi pravée tolik, kolik nastavi.

S aplikaci AdWords tzce souvisi 1 nastroj Google Analytics. Ten nejen umoziluje méfit
prodej a konverze. Nabizi také aktudlni informace o tom, jak navstévnici vyuzivaji weboveé
stranky, jak se na n¢ dostali, a jak lze zajistit, aby se na n¢ vraceli. Je vybudovan na
vykonné platformé pro vytvareni ptehledd, se kterou lze snadno pracovat. MiZzeme se tedy
rozhodnout, které¢ Uidaje chcete zobrazit, a personalizovat své piehledy prostiednictvim
nekolika kliknuti. Jsou zde prehledy pro analyzu obsahu webu, mobilni analyza, méfeni
konverzi na socidlnich sitich. Na web moravskazahrada.cz jsem umistil méfici kéd, ktery

by mél analyzovat vSechny tyto zminéné tidaje.
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‘ad Google A s Home  Piehledy  Piizpisobeni  Sprévee

Prehled publika

Emall Erportovat = Phdatnapanel  Zkraia B

O Vresinem case
1
iRy Cilové publikum
Prehled "
» Demografické tdaje
» Zajmy 83 153
» Geograficky
Pro toto zobrazeni nejsou k dispozici zadna data
» Chovani Navétawy Unikatni navit&vnici Zobrazeni stranek Poéet stranek na navitéw
» Technologie 0 0 0 0,00
» Mobil
B Priim_ doba trvani navstévy Mira okamzitsho opusténi Pracento nowch navstév
Tok navitéwniki 00:00-00 0,00 % 0,00 %

o4

Akvizice

Zdroj: Google Analytics, 2014

Obr. 3. Prehled uctu v aplikaci Google Analytics

Pro zacatek bych doporucil firmé€ PAM nastavit reklamni kampan s ndzvem, ktery bude
kopirovat nazev e-shopu, tedy moravskazahrada.cz. Jako typ kampané jsem zvolil
vyhledavaci sit’ Google s vybérem zobrazeni. Vyhleddvaci sit’ je skupina sluzeb Google
a partnerskych webi, které poskytuji vyhledavani, a ve kterych se mohou zobrazovat vasSe

reklamy. Reklamy se budou ve vychozim nastaveni zobrazovat ve vSech typech zatizeni.

PPC reklama se bude zobrazovat pro geografickou oblast Ceské republiky, dale bylo
mozné vybrat vSechny zemé svéta, ale jelikoZ je firma PAM malym podnikem, tak neni
tfeba tuto reklamu zobrazovat celému svétu, protoze by to bylo hlavné finan¢né naro¢né.
Sluzba AdWords nastavi nabidky tak, aby pomohla ziskat co nejvySsi pocet proklikl
v ramci pldnovaného rozpoctu. Tento rozpocet, ktery se musi nastavit na den, jsem stanovil
na 100 K¢ za den. Principem myslenky je to, ze za jeden proklik firma zaplati 2 K¢, cilem
by mohlo byt v pocatecni fazi rozjezdu e-shopu, ale 1 kampané, ziskat alesponi padesat
proklikli na internetovy obchod. Nasledn€ musime vytvoftit reklamu, ktera by obsahovala

klicova slova, a ktera propoji reklamu s potencialnimi zdkazniky. Tato klicova slova byla

stanovena jako pii SEO optimalizaci:

e sekacka
e zahradni nabytek
e skleniky
e Stipacka na dievo

o drtice vétvi
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M¢sic Castka (v K&)
cerven 3000
cervenec 3100
srpen 3100
zari 3000
fijen 3100
listopad 3000
prosinec 3100
Celkem 21400

Tab. 1. Navrh rozpoctu kampané

Z uvedeného rozpoctu lze vycCist, Zze rozpoCet na zbytek roku 2014 vyjde firmu PAM
celkové na 21 400 K¢. Firma si dle vlastnich propoctii je schopna tuto kampan financovat.
Castky v tabulce jsou poéitany tak, Ze se poéita s &astkou 100 K¢&/den, vynasobeno poétem

dni v daném meésici.

8.2.2 Sklik.cz

Sklik je cesky PPC systém provozovany spole¢nosti Seznam.cz, ktery umozZiuje
zobrazovani reklamy ve vyhleddvani na Seznam.cz, a na nejnavstévovanéjSich webech
Ceského internetu. Reklamou Sklik tak mame moZnost oslovit velkou cast svych
potencialnich zakaznikli. Sluzby a stranky, na kterych se reklama Sklik zobrazuje, se fadi
podle zptisobu vybéru inzeratii do vyhledavaci sité, kde se inzeraty zobrazuji na zaklade
dotazu uzivatele, a obsahové sité, kde se reklama zobrazuje v kontextu s obsahem stranky.

(Seznam.cz, © 1996 —2014)

Pro inzerovani na Sklik je tfeba mit vytvoieny ucet. Moznosti pro vytvofeni takového uctu
jsou:

e pomoci piihlaSeni ptes jiz existujici Seznam ucet

e pomoci libovolné e-mailové adresy

e pomoci sluzby Openld

Pro potteby e-shopu moravskazahrada.cz byla vytvofena nova e-mailova adresa, ptes
kterou jsem se ptihlasil do rozhrani Sklik.cz. Reklama na tomto webu neméa zadné vstupni

poplatky, ani minimalni atratu. Plati se pouze za kliknuti na inzerat ¢i zobrazeni reklamy.
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Na Sklik.cz jsou dvé moznosti, jak platit za umisténi a prokliky za inzeraty a reklamy:

e platba za proklik

e platba za 1000 zobrazeni

P11 platbé za proklik jsou hrazena kliknuti na reklamu, platime tedy za uZivatele, které nam
Sklik ptivedl na nas§ web. Platbu za proklik je mozné zvolit pro vyhleddvaci 1 obsahovou
sit. Maximalni cena za proklik predstavuje Castku, kterou je firma ochotna zaplatit za
prokliknuti umisténého inzeratu. Cena za proklik je libovolna, a Ize ji kdykoliv zménit,
nabidnout miiZzeme minimalné dvacet haléit bez DPH. CPC ovliviiuje umisténi reklamy na
strance, vyS$$i nabidka tak mize na$ inzerat posunout na lepsi pozici.

Skutecnd cena za proklik vSak miiZe byt niZ§i neZ cena maximalni. Pti prokliku systém

A4

nikdy neptekro¢i ndmi nastavenou maximalni cenu za proklik.

Pokud je cilem na$i kampané byt takzvané na ocich, je vhodné vyuzit platebni model CPT,
nejlépe pak v kombinaci s grafickou reklamou. Platbu za zobrazeni je moZzné z diivodu
charakteru reklamy nastavit vyhradné pro obsahovou sit’. Stejné jako u platby za proklik je
cena za 1000 zobrazeni libovolnd, a lze ji kdykoliv zménit. Nabidnout miizeme minimalné
10 K& bez DPH. VySe nastavené ceny ovliviluje, zda se reklama na dané strance zobrazi.
V ptipadé€ textové reklamy ma také vliv na samotné potadi inzerati. StrZzena Castka za 1000

zobrazeni nikdy nepfekro¢i ndmi nastavenou maximalni cenu.

Denni tratu mtizeme kontrolovat nastavenim denniho rozpoctu kampané, takze se nemusi
PAM bat, ze zaplati vice, nez si muze dovolit. PoCet proklikii a zobrazeni za obdobi
jednoho dne zévisi na nastaveni denniho rozpoctu a nabizené cené. Firma PAM potiebuje
poradit, jak pracovat optimaln¢ s dennim rozpoctem pro PPC reklamu na Sklik.cz. Pokud
je tedy rozpocet ptili§ omezen, zobrazovani je rozlozeno v radmci celého dne. NaSe inzeraty

se pak zobrazi pouze na urcitou ¢ast relevantnich dotazt.

Pro piiklad, pokud firma PAM urci strop investic na Sklik 1000 K¢ za den a denni limit
500 K¢, systém bude inzeraty zobrazovat pouze v 50 % vysledkd, které by inzeraty za
standardni situace spustily. Moravskazahrada.cz by tak pfiSla nejenom o navstévnost, ale
samoziejm¢ 1o potencialni zdkazniky. Misto unas, pak zékaznici mohou napiiklad

nakoupit pozadovany produkt u konkurence.
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Dojit samoziejmeé miize ik vyCerpani rozpoctu jiz v pribéhu dne. Obecné lze fici, ze pro
plynuly chod kampani se doporucuje mit denni rozpocet minimalné o tfetinu vyssi nezZ je
jeho primérné denni Cerpéani. TakZe pokud dochazi k dennimu primérnému cerpani ve
vysi 300 K¢, tak bychom méli mit denni rozpocet nastaven na castce 400 K¢. Toto opatteni
umozni kampanim zareagovat 1 na necekany narust poptavky, ktery muze byt vyvolan

napf. offline kampani.

Firma PAM ma vSak omezeny rozpocet na PPC reklamu. Proto v prvni fazi kampané
musime zkusit snizit ceny za proklik. To nam také mize paradoxné pfinést 1 zvySeni poctu
celkovych prokliki, jelikoz v rdmci denniho limitu se bude moci reklama zobrazit vicekrat.
Cenu vSak musime snizit tak, aby inzerce mohla dale konkurovat. Pokud by byla cena
snizena pfilis, pocet klikli by se sniZil. Rozhodne-li se firma zménit cenu za proklik, musi

sniZzovat cenu postupné, a kampané¢ pribézné kontrolovat.

Kredit, ktery je potiebny pro platbu za prokliky, je mozné nabit pomoci tzv. Seznam
penézenky v prostfedi naSeho uctu u Sklik. NaSe reklama ¢i inzeraty se objevuji
zakaznikiim pouze, kdyZ je tento kredit nabit. Pokud naptiklad dva dny nedobijeme kredit,
tak se automaticky naSe reklama béhem téchto dni nebude zobrazovat potencidlnim

zakazniktim.

Inzeraty reklamniho systému Sklik se zobrazuji ve dvou charakteristicky odlisnych
reklamnich sitich, kterymi jsou vyhledavaci a obsahova sit’. Lisi se v pfistupu k vytvaiené

reklamni kampani, zplisobu zobrazovani inzeratd, a typu osloveného obecenstva.
Vyhledavaci sit’

Inzeraty se zobrazuji na vyhledava¢i Seznam.cz a ve vysledcich vyhledavani sluzeb
Zbozi.cz, Firmy.cz, Sbazar.cz, Obrazky.cz nebo Seznam Encyklopedie — seznam webil
vyhledavaci sité. PPC reklama ve vyhledavani je velmi efektivni, protoZze umozinuje oslovit
kvalitni uzivatele, ktefi aktivn¢ vyhledavaji konkrétni informace, vyrobek nebo sluzbu.
Uzivatelim se tak zobrazuji inzeraty, které souvisi stim, o co svym vyhleddvanim
projevuji zajem.

Nasledujici obrazek ndzorné ukazuje, jak se zaplacena reklama ¢i inzerdt, zobrazuje ve
vyhledavaci Seznam.cz pi1 zadani slov détské hracky vy vyhledavaci siti. Obrazek slouzi

pouze k nazorné ukazce, jedna se tedy o fiktivni reklamu.
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détské hratky Vyhledat Seznamem
gEzuA-M détske heatky Vyhledat Seanamem | Bakrotis nladini
Cosky Vet Fwmy Mepy Slowk Zholi Obegky Encykopedis

| détske hragky
i

Détské hracky

Vyberte si z nadi online nabidky
hratek pro Vage déti. Nizké ceny!
wanw.hracky.seznam.cz

= o sereeei Détské hragky —13“’"‘ hratle

T= Datské hratky ... Che
3

mit dBtské hraBky neba radi ddvite dirky?

Zdroj: Seznam.cz, 2014

Obr. 4. Zpusob zobrazovani reklamy na vyhledavaci siti

Obsahova sit’

Je tvofena skupinou nejnavstévovangjSich webt Ceského internetu a dalSimi n€kolika tisici
partnerskych webt, které na svych strankdch zobrazuji kontextovou reklamu Skliku.

Kazdy mésic se pak obsahova sit’ rozrista o stovky nové pripojenych webil.

Mezi obsahové sité patii naptiklad weby Sport.cz, Novinky.cz, Sweb.cz, Super.cz,
Prozeny.cz, Sauto.cz a Smoto.cz. Reklama Sklik se na webech obsahové sit¢ zobrazuje
v kontextu s obsahem dané stranky na zdklad€ tematického zaméfeni, a analyzy vyskytu
klicovych slov v téle stranky. Kontextova reklama ma obecnéj$i charakter, je tedy vhodna

pro osloveni Sirokého spektra uzivateli.

NovTiky...

Higyni sirdnka » Auls Podrubriky: Saoczs Smolocz

Skoda netekang predstavila nastupee
Octavie Tour
Tohle éekal malok &k

fotagrafie nistupce
senerace pted face

Skoda Octavia Tour
Vybrete si viiz Octavia Tour
bez DPH. Akéni nabidka!

Skoda Octavia Tour
Vozy Skeda Octavia Tour nyni
2a vyhodné ceny.

Fazencu pHistupfiovou phevedoy N; h EU budou
+ pod kapotau banzi mu
a vjkom 5p kW a 1

W i
Bohat§ v¥bér vozi Skoda
Octavia Tour za skvélé ceny.
Autobazar vozii Skoda
Nabidka ojetfch vozil Skoda.
Octavia Tour levné na prodej!

Zdroj: Seznam.cz, 2014

Obr. 5. Zobrazeni reklamy na obsahové siti
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Pro firmu PAM bych doporucil rozpocet sdennim limitem 400 K¢, ve kterém je
zapocitana jiz rezerva v podobé jedné ttetiny pro pifipad nartistu poptavky. Tento denni
limit vS8ak nemusi byt vypotifebovan. Na zacatek kampané doporucuji nastavit mensi ¢astku
za jeden proklik, a to z diivodu toho, aby doSlo k rychlému spotitebovani kreditu, a taky je

zde moznost, ziskat vice potencialnich zékaznika diky vét§imu poctu proklikii na stranku.

Dale doporucuji ve webovém prostfedi Skliku kontrolovat jednotlivé prokliky, jejich
konverzi, a na konci vyhodnotit, zda je tato reklama pro firmu vyhodnou investici. V prvni
fazi bych zainvestoval do PPC reklamy, do vyhleddvaci sité, protoZze obsahova sit’ je
rozjeti nové obchodu, by mohl byt jeden z cilii, ale dle mého ndzoru se na obsahovych
webech nevyskytuje tolik ¢lankl, kde by se naSe klicova slova mohla zobrazovat. PPC

reklama ve vyhledavaci siti pro web moravskazahrada.cz bude jisté lepsi variantou.

Tato investice je zcela jisté ve finan¢nich moznostech firmy PAM, proto doporucuji tuto
investici zkusit realizovat v prvnim roce, a po jejim skonceni provést podrobné;jsi analyzu
vysledkd. Samoziejmosti jsou prubézné analyzy, zjiStujici vyhodnost tohoto nastroje

vykonnostni reklamy.

8.2.3 Facebook

Distribuci reklamy na Facebooku urcuje mnoho faktorti, véetné nabidky, konkurence na
trhu, okruhu uZivatell a historického vykonu reklamy. Prvnim krokem pro vytvoteni PPC
reklamy na Facebooku je uvédomit si, za jakym ucelem chceme vytvofit tuto reklamu a co
chceme docilit. My si vybereme ucel reklamy a Facebook zvyrazni efekt, jaky by mély mit
reklamy na na$i firmu, propoji se vysledky, a ndklady pfimo s naSim ucelem. MlZeme

vybirat z nasledujicich ucelt reklamy:
o kliknuti na web — dosdhneme toho, aby uzivatelé navstivili na§ web.

e konverze na webu — budeme propagovat konkrétni konverze na webu. Nez

budeme moci vytvoftit tuto reklamu, budeme pro web potiebovat konverzni pixel.
e zajem o prispévek stranky — propagace ptispévki na strance

e oznaceni stranky, jako To se mi libi — timto ziskdme oznaceni stranky, jako ,,To

se mi libi* a roz$ifime svlij okruh uZivateli a povédomi o své znacce.

o instalace aplikace — pfiméjeme uZivatele, aby si nainstalovali nasi mobilni nebo

desktopovou aplikaci.
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o zajem o aplikaci — pfim¢jeme uzivatele, aby pouzivali nasi desktopovou aplikaci.

o uplatnéni nabidek — budeme vytvaret nabidky, které lidé budou moci uplatnit

v nasem obchodg.
e reakce na udalost — zvySime navstévnost nasi udalosti. (Facebook, 2014)

Cilem firmy PAM je pfildkat na web, potazmo stranku v prostfedi Facebooku, co nejvice
uzivatell, takze firma zvoli ucel reklamy kliknuti na web. Jiz mame potvrzeny tucel
reklamy, tak mtizeme zacit s tvorbou reklamy. Dtlezitym bodem PPC reklamy je obrazek,
ktery bude doprovazet zobrazujici inzerat. Facebook umoziiuje vybrat obrazek ze stranek
nebo z ptedchozich reklam. Ale jelikoz PAM Zadnou reklamu nikdy nepouzila. Firma
muze vybrat az 6 obrazkti pro PPC. MlzZeme taky nahrat nové obrazky. Vybérem vice
fotek soucasn€ vytvofime najednou vice reklam vramci jediné kampané. Diky tomu

vvvvvv

z naseho rozpoctu.

Hlavnim tkolem tvorby reklamy je, vytvofit spravny obsah a nahled zobrazeni reklamy.
Doporucuje se, aby maximalni délka textu reklamy byla 90 znakid. Tim se zajisti, Ze
nedojde k jejimu zkracovéni, at’ se reklama objevi kdekoli. Obecné lze fict, ze pfima
a vystizna reklama je vzdy nejleps$i. Text se mize také zakomponovat do obrazku, avSak
tady pravidla Facebooku umoziuji pouze 20 % mnozstvi textu v obrazku. Kazda reklama
musi obsahovat nadpis a text reklamy. Jak jsem jiz zminoval, text reklamy miize mit

maximaln€ 90 znakd, u nadpisu je tento limit stanoven na 25 znakd.

Firma si poté miiZze vybrat, kde ptesn¢ se PPC reklama bude zobrazovat. M4 tfi moznosti

zobrazeni:

e kandl vybranych ptispévka
e pravy sloupec

e nebo na obou vyse zminénych mistech

V rdmci tvorby stranky Moravskazahrada.cz bude vytvofena reklama, kterd se bude
zobrazovat na obou mistech, tedy v kanalu vybranych ptispévki, ale i v pravém sloupci.
Vybral jsem ucel kliknuti na web. Zadal jsem URL adresu obchodu moravskazahrada.cz.
Facebook si automaticky tuto stranku ovéfil a vytvotil ndhled pro reklamu zobrazovanou

v kandlu vybranych pifispévki. Tato reklama se zobrazuje uzivatelim Facebooku na zdi.
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Pfi této varianté mizeme propojit tuto reklamu také s firemni strankou, kterou jsem jiz
pfedtim vytvofil. Titulek pro kandl vybranych pfispévka jsem zvolil ndzev firmy Pavel
Soula — ,,PAM*. Tento titulek musi mit maximalné 25 znakii, coz v tomto piipadé bylo
splnéno. Titulek nebo také nadpis, se bude zobrazovat pod obrazkem reklamy. Text, ktery
ma mit maximalné 90 znaka, nebylo tak tézké vytvofit. Facebook navrhl automaticky tag
meta description webu, tedy vétu Moravskazahrada.cz — specialista v oboru zahradni
techniky. J& jsem se Sablony tohoto textu ve vétsi miie drzel, ale doplnil jsem ho o néktera
klicova slova, kterd by se dle mého ndzoru, mély zobrazovat uzivateli, ktery danou

reklamou uvidi.

Po upraveé véty text vypada takto: Moravskazahrada.cz — specialista v prodeji zahradni

techniky, nafadi a nabytku

Pavel Soula - "PAM"

~Aaravelkasakhrada ~-
mMordavsihdZdallladd.CL

Moravskazahrada.cz -

A: g specialista v prodeji

zahradni techniky,
naradi a nabytku

Zdroj: Interni zdroje firmy PAM

Obr. 6. Konecna podoba reklamy v pravém sloupci na FB

Reklama musi byt také vytvorena a piizpusobena podle toho, na jakém pftistroji se uzivatel
nachazi. Muze byt, bud’ to u klasického stolniho pocitace ¢i notebooku, nebo na mobilnim
smartphonu, kde se ptispévky, a tedy i reklama zobrazuje trochu v jiném poméru. Obrazek
¢. 7 nazorné ukazuje reklamu, ktera se bude uZzivateli zobrazovat na osobnim pocitaci nebo
notebooku. Naproti tomu obrazek €. 8 ukazuje reklamu, ktera se bude uZivateli zobrazovat
jako mobilni ptispévek ve smartphonu ¢i tabletu. Tyto reklamy se od sebe vzajemné moc

neli$i. Jedinym rozdilem je pomér stran jednotlivych reklam.
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Meoravskazahrada.cz

Moravskazahrada.cz - specialista v prodeji zahradni techniky, nafadi a
nabytku

Pavel Soula - "PAM

Zdroj: Interni zdroje firmy PAM

Obr. 7. Zobrazeni v kanalu ve vybranych prispévcich

Moravskazahrada.cz

Moravskézahrada cz - specialista v prodeji
zahradni techniky, nafadi a nabytku

veG A

Pavel Soula - "PAM"

www. maoravskazahrada cz

Zdroj: Interni zdroj firmy PAM

Obr. 8. Mobilni zobrazeni

V dalsim kroku je potieba definovat okruh uzivatell, ktery bude sméfovana naSe reklamni
kampan. JelikoZ jsme v prostfedi internetu, tak jsem zvolil vSechny uZivatele Facebooku
v Ceské a Slovenské republice, ktefi jsou ve véku 28+. Divodem tohoto vékového
omezeni je to, ze lidé vtomto véku mohou uz mit vybudovany sviij rodinny dim se
zahradou. Dal$im zacilenim bylo pohlavi, tady jsem ponechal ve filtru obé pohlavi.

Zahradkafem totiz miZe byt i1Zena. Dal§im demografickym tfidénim je jazyk. Reklama
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bude zaméiena na Cesky a slovensky mluvici uZzivatele této socidlni sit¢. OvSem tim
podstatnym znakem je to, Ze reklamu chceme zacilit na uzivatele, ktefi na svém profilu
maji uvedeno, ze se zajimaji o dim a zahradu, tedy vSechny aktivity provedené s timto

tématem, opodstatiiuji tohoto uzivatele, stat se objektem nasi reklamy.

Facebook mi po zadani tohoto filtru poskytl informaci, Ze velikost cilové skupiny na FB je
piiblizné 400 000 uzivatelii. Firma PAM bude operovat s rozpoctem na PPC reklamu 80
K¢ denné. Jako metodu zobrazeni si firma vybrala nabidku na 1 000 zobrazeni. Spole¢nost

Facebook stanovila maximalni cenu za jeden proklik na 0,81 K¢&.

8.2.4 LinkedIn

Socialni sit’ ptedstavuje pro firmu PAM urcitou moznost, jak ziskat nové zékazniky na trhu
B2B, ale také na trhu B2C. Dle zkuSenosti jinych firem z odvétvi, je cilend reklama
v podobé PPC, na tomto socialnim médiu, dobrym krokem. Jako na vSech socidlnich sitich,
tak 1na LinkedIn je moZnost vytvoteni PPC reklamy, a to bud’ za proklik, nebo na 1 000

zobrazeni.

Nastrojem pro tvorbu kampané slouzi aplikace LinkedIn Ads. Zde pti vytvoieni kampang
mame dv€é moznosti. Bud miizeme vytvofit cilenou reklamu, nebo sponzorovat tzv.
aktualizaci. Aktualizace v tomto ptfipadé¢ znamend propagace vlastnich webovych stranek
spole€nosti, coz firma PAM nema4, a navic cilem je vytvofit PPC reklamu. TakZze jsem
zvolil moZnost vytvoftit cilenou reklamu. Po zadani nazvu kampané a vybrani jazyku je

mozné zvolit, zda reklama bude textova, nebo v podob¢ videa.

My budeme volit reklamu textovou, kterd bude hodné€ podobnad, jako naptiklad pro reklamu
PPC na Facebooku. Firma chce, aby tyto reklamy byly jednotné¢ apro zdkaznika
zapamatovatelné. Opét se musi nastavit nadpis a popis reklamy. Nadpis muize byt
v maximalni délce 20 znakl, popis pak vdélce 75 znakl. Po vytvofeni textovych
nalezitosti, je si u Linkedln mozné wvybrat, jakym zpisobem bude nase reklama
zobrazovana vSem uzivatelim. MoZnosti zobrazeni jsou bud’ ¢tvercového tvaru, na délku

nebo na Sifku.

PAM voli moznost ¢tvercové reklamy. Divodem je to, Ze oproti ostatnim moznostem, je
u ¢tvercového typu reklamy jasné zietelny a zvyraznény nadpis. Reklama bude zacilena na
viechny uZivatele socialni sité v Ceské a Slovenské republice. Dal§im kritériem by mohl

byt obor spole€nosti, na které chceme tuto reklamu cilit. Jelikoz PAM chce ziskat dalsi
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zakazniky na trhu B2B, musime reklamu nasmérovat na firmy z oboru zahradni techniky,
nafadi a ndbytku. MiZeme také zvolit obecny pojem zemédélstvi, protoze firma taktéz
pouziva nckteré agrostroje. NaSe cilova skupina bude citat zhruba néjakych 438 000

potencialnich zakaznik.

Jedinym zadrhelem této socialni sit¢ mulze byt to, Ze firma nemtize svij ucet dotovat
v korunové meén¢, ale musi vyuzit moznosti dobijet kredit pro PPC reklamu ménou euro.
Denni limit, nebo také rozpocet, je stanoven na 10 euro. To je také minimalni castka, ktera
muize byt vynaloZena. Opét zde nastava rozhodnuti firmy, jakou moZnosti chce, aby se
reklama uctovala. MozZnosti jsou bud’ to za proklik, nebo za 1 000 zobrazeni. Kampan
pobeézi 6 mésicl. Firma vybrala moznost 1 000 zobrazeni, z toho diivod, Ze je tady moZnost

ziskani vysSiho poctu zakaznikl. Cena za jedno zobrazeni byla stanovena na 2,02 euro.

8.3 Srovnavace zbozi

Srovnavade zbozi hraji v oblasti e-commerce hodné velkou roli. Ugelem srovnavaca zbozi
je nabidnout uzivateli nabidky stejného zboZzi zrtznych obchoda. Uzivatel zada do
srovnavace konkrétni nazev produktu nebo obecny, jako naptiklad ,,zahradni sekacka®,
a ve vysledcich vyhledavani dostane nckolik alternativ, ve kterém z e-shopii miize dané
zbozi koupit. U kazdé zvariant jsou vypsana ruzna specifika: nazev prodejce, cena,
dostupnost skladem atp., v zavislosti na konkrétnim srovnavaci. Tento zpisob propagace je

pro e-shop moravskazahrada.cz st€Zzejnim bodem v cesté k celkovému progresu.

8.3.1 Zbozi.cz

Zbozi.cz je sluzba, jejiz pomoci mizeme vyhledavat informace o nabizeném zbozi a jeho
cenach mezi registrovanymi internetovymi obchody. Jde o zprostiedkovani prodeje,
nikoliv o samotny prodej. Prodej produktu si pak obchody zajistuji samy. Jeho tkolem je

zakaznikiim poskytnout co nejrychlejsi a nejptrehlednéjsi vyhledavani vhodnych obchodu.

Zaregistrovani naSeho e-shopu je jednim ze zadkladnich krokd pro uspéSné prezentovani
naseho zbozi pomoci této sluzby. Jediné cesta, jak mohou vSechny obchody umistit své
produkty na tento web, je pies generaci XML feedu, cozZ je specialni datovy soubor, ktery
obsahuje informace o nabizenych polozkach napt. nazev, popis, cena, udaje o dostupnosti
apod. Tento feed si vytvareji internetové obchody ve spolupréaci s webmastery synchronné

s databazi, uvedenou na strankach internetového obchodu.
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Sluzba Zbozi.cz je samoziejmé v té zakladni verzi skoro ,,zadarmo®. Je totiz na kazdé
firmé, jakym zplUsobem bude chtit investovat v podobé prezentace nabizené¢ho zbozi.
MiuiZzeme naSe polozky neupifednostnit, nebo naopak uptfednostnit. Kdyz porovname tyto
dvé moznosti, tak zobrazeni jednotlivého zbozi ve fulltextovém vyhledavani, je v obou
piipadech umoZznéno, avSak uptfednostnénd polozka je vzdy ve vychozim fazeni pied

neuptfednostnénou poloZkou.

Rozdil je taktéz v aktualizact XML feedu sluzbou Zbozi.cz. Tato aktualizace
u neupiednostnéné polozky probiha ttikrat za tyden, u upfednostnéné polozky jedenkrat za
den, takze vyhodou je to, Ze kdyz administrator e-shopu udéld nékteré zmény
v produktech, naptiklad néktery znich vyfadi z portfolia, nebo naopak do né&j néktery
piida, tak se zména projevi okamzit¢ na druhy den, takZze se nemtize stat, ze by zde byly
uvadény nepravdivé informace, protoze tyto informace se samoziejmé tykaji i1 skladové

dostupnosti a ceny.

Nevyhodou neupiednostnéné polozky je to, Ze se nezobrazuje v produktech ani
v kategoriich. Bez rozdilu je to pak u ptistupu ke statistikdm v rdmci G¢tu uzivatele, a také
hodnoceni obchodu uzivateli. Rozdil mezi témito polozkami je vSak v penézich, které za
n¢ musi obchodnik zaplatit. Zatimco u neupiednostnéné polozky je cena prokliku (podoba
se systémem PPC) ze serveru ZboZi.cz na internetovy obchod stanovena na hranici dvaceti
haléta bez DPH, u upfednostnéné polozky je uctovana minimalni cena 1 K¢ bez DPH.
Kredit se dobiji stejnym zplisobem jako u PPC systému spolecnosti Seznam, tedy Seznam

penézenkou.

Firma PAM jiz v minulosti vyuZivala pro své e-shopy sluzbu Zbozi.cz, a jelikoZ se lze
zaregistrovat pouze jedenkrat na jedno identifikacni ¢islo osoby, tak jiz nemusi provadét
proces registrace. Osobné¢ bych doporucil firmé =zainvestovat do moznosti
s upfednostnénou prezentaci produktli, protoZze si myslim, ze zaplatit korunu za jeden
proklik neni az tak velkéa ¢éastka, obzvlast kdyz se teprve e-shop snazi dostat do popiedi.
Bude tedy spiSe zakazniky ziskavat, a je tedy potteba da trochu cCasu tomu, nez se tak
stane. Proto bude firma volit jednorazovy vklad 1 000 K¢&. Neni zcela jasné, za jak dlouhou
dobu bude tato Céastka vycCerpana, proto nelze predem fict, ze se bude jednat o mési¢ni

pausalni vydaj. Do budoucna se ovSem s timto mési¢nim rozpoctem pocita.

PAM si urcité ale uvédomuje, Ze je potfeba dosdhnout toho, aby se co nejdiive produkty

zobrazovaly, ato nejlépe na ptfednich pozicich. Potfadi ovliviiuje mnoho faktort, jako
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napiiklad maximalni nabidnutd cena za proklik. U tohoto faktoru je tedy jasné, Ze firma
bude muset za proklik vynalozit daleko vice, nez jiz nckolikrat zminovanou korunu.
Obchodnik si v tomto ptipadé mlze vybrat, zda nastavi maximalni cenu za proklik, coz je
zhruba Ctyfi koruny u jednotlivych polozek, kategoriich produktti, nebo dle ceny polozek.
Kvalita daného obchodu se zohlediuje dle poméru mezi poctem proklikii a poctem
zobrazeni, dale také skore uzivatelskych hodnoceni a v neposledni fadé diky kvalité

dodavaného XML feedu.

Na zaklad¢ tohoto feedu budou na server srovnavace dodany produkty, které se budou fadit
primarné do kategorie Dum, byt a zahrada, sekundarné pak do skupiny Zahrada. V této
skupiné jsou dal$i podkategorie, jako je Zahradni nabytek, Zahradni technika, Grily

a udirny, Zahradni naradi a Stinici technika.

V soucasné dob¢ je zaregistrovan obchod na serveru, dale byl poskytnut webmasterem
XML soubor. Nasledné by méla byt sjednana individuélni schiizka s obchodnim zastupcem
ze spole€nosti Seznam, o probrani vS§ech moZnostech investice v tomto odvétvi internetové

propagace.

8.3.2 Heureka.cz

Dalsi srovnavacem, dle mého ndzoru slavnéj§im, nez je Zbozi.cz, je Heureka.cz. Tento
srovnavac¢ dnes vyuziva tisice internetovych obchodl. Firma PAM by jisté neméla byt
vyjimkou. Na zacatku je potieba fict, Ze jednim z hledisek pro kvalitni zobrazeni produktti
v fazeni jednotlivych produktl, je ptitomnost PPC systému, pomoci které¢ho Ize byt vice
vidét v prostiedi serveru. Mlze nastat otazka, pro¢ jsem nezatadil toto téma, do kategorie
PPC reklama. Odpovéd je jednoducha. Pro ziskani vysostného postaveni na Heurece, je
potieba optimalizovani vice faktorl, nez jen samotného PPC systému, proto se Heureka lisi

od klasickych systémd, jako je Sklik nebo Google AdWords.

OvSem prvni moznou piekazkou se muize stat to, Ze e-shop moravskazahrada.cz neni
vytvotena shopsystémem, ktery by podporoval funkce srovndvace Heureka.cz. Firma
Moonlake Web Service, ktery je tviircem e-shopu moravskazahrada.cz, nema podporu

funkci srovnavace.

Aby e-shopoveé feSeni mohlo byt v tabulce shopsystémt, které podporuji funkce Heureky,
je nutné serveru zprovoznit demo verzi administrace pro e-shop, ¢i poskytnout printscreeny

z administrace, ze kterych je vidét snadné nastaveni funkce Heureky pro samotny e-shop.
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K tomu, aby shopsystém obdrzel zelenou ,,fajfku®, je zapottebi, aby dany modul Heureky
podporoval, ato vcetné¢ vSech nalezitosti. Pokud shopsystém modul nepodporuje, je

oznacen Cervenou ,,fajfkou.

Kazdopéadné e-shop byl zaregistrovan, byly piidany faktura¢ni udaje, ndzev obchodu, URL
adresy domovské stranky a XML souboru pro export produkti se vSemi potfebnymi
naleZitostmi. Déle si kazdy obchodnik miiZe uvést nepovinné tidaje. Mezi né, které byly
vyuzity pro nd$ e-shop, patfi logo obchodu, které se bude zobrazovat spolecné s ndzvem
produktu, cenou ajeho dostupnosti, viazeni produktd. Kromé adresy internetového
obchodu, je dualezité uvést jednotlivé ceny dopravného, poskytovan¢ho firmou PAM.
Potencidlni zékazniky lze také informovat o mistech dodani v ramci jednotlivych stath
svéta. PAM se predev§im zamétfuje na domaci a slovensky trh. Dalsi dilezitou informaci

pro zakaznika miZe byt také moZnost uskutecnéni platby na obchodé.

Heureka.cz se snazi vybrat zakaznikiim kvalitni obchody. Tyto se zobrazuji v oranzovém
boxu s nazvem "Heureka pro Vas vybird kvalitni obchody". V tomto boxu se mohou
zobrazit az tfi internetové obchody, které dosahuji ur¢itych kvalit. Razeni obchodti v tomto

boxu zohlednuje nésledujici kritéria:

e recenze obchodu
e dostupnost zbozi
e cenu zbozi

e cenu za proklik uZivatele

Systém Heureky funguje na podobné bazi jako klasické PPC systémy (Google AdWords,
Sklik,...). Obchod si nastavi maximalni cenu za navstévnika, kterou je ochoten zaplatit.
Obchody jsou sefazeny na zéklad¢ nabidnuté ceny za proklik a dalSich vySe stanovenych
kritérii. Obchod neplati maximalni nabidnutou cenu, ale pouze cenu, kterou je potiteba
platit, aby se umistil na dané pozici. Ceny proklika si miize obchod nastavit v administraci,
tamtéz obchod vidi historii proklikli a plateb. Pokud neni stanoveno jinak, obchod musi

nabit sviij kredit ptfedem, ze kterého je potom za kazdy klik odectena piislusna cCastka.

Do tazeni obchodu se zapocitava také cena za proklik navstévnika, kterou si miize obchod
libovolné nastavit. Cena za proklik musi byt stejnd nebo vyS§i nez stanovena minimalni
cena na danou sekci. Ve chvili, kdy se nedostaneme se svym produktem do oranzového
boxu, je ndm odecitana pouze zakladni cena z ceniku. Cena za proklik se neuctuje u zbozi,

kde cena daného produktu neptesahne 20 K¢.
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V ptipadé¢ umisténi obchodu v oranzovém boxu ,Heureka.cz pro vas vybird kvalitni
obchody* je uCtovana cena vypocitana na zdklad¢ aukéniho modelu znamého napf.
z Google Adwords nebo Sklik.cz. Tzn., pokud si obchod nastavi maximdlni cenu za
proklik, systém spocita kvalitu jeho a ostatnich obchodi, a na zéklad€ toho uctuje cenu,

ktera je nutna k udrZeni na dané pozici.

Cena prokliku z detailu obchodu a vysledka fulltextového vyhledavani, je zpoplatnéna
rovnou cenou 1 K¢&. Cena prokliku u produktii s cenou nad 4 000 K¢, je zvySena o 15 %
oproti standardni cené¢ dané sekce, u produkti nad 8 000 K¢ se cena zvySuje o 30 %.
Nasledujici ceny, jsou minimalni ceny proklikti bez DPH, jednotlivych produktii v dané

kategorii u e-shopu moravskazahrada.cz:

e Cerpadla, grily — 1,70 K¢&

e kultivatory — 1,16 K¢

e sekacky —2,94 K¢

e snc¢hove frézy — 2,15 K¢

e Stipace diivi— 2,36 K¢

o vertikutatory, drti¢e vetvi, kfovinotezy — 1,80 K¢
e zahradni houpacky — 1,55 K¢

e zahradni slune¢niky, kiesla a zidle — 1,10 K¢
e zahradni sestavy — 1,49 K¢

e zahradni lehatka — 1,40 K¢

e skleniky — 1,67 K¢&

e zahradni traktory — 3 K¢

e vysavace listi — 1,43 K¢

Firma PAM se rozhodla zafadit do placen¢ho rezimu (PPC) syst¢ému Heureka. Ceny
proklikli na produkty v danych kategoriich, budou pro ni hodné aktualni. Dalsi ptekazkou,
se kterou se firma bude muset vypotadat, je sparovani produktii e-shopu se srovnavacem.
K tomu je tieba mit ze strany e-shopu v XML souboru, produkty a kategorie spravné
pojmenované. Parovani produkti do pfisluSnych kategorii primarné probiha na zakladé
uvedenych kategorii vtagu CATEGORYTEXT, ktery musi obsahovat ptesny druh
produktu, a podle tagu PRODUCTNAME, ktery musi obsahovat vyrobce, produktovy kéd

a dalsi atributy varianty, pro pfesné urc¢eni produktu.
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Heureka neni schopna garantovat 100% zatazeni v§ech importovanych polozek. Napiiklad
doplnéni tagu EAN pomahé pouze k rychlejSimu zatiidéni produkti, nikoli 100% zatazeni.
Zattidéni zavisi 1 na §if'i katalogu, ktery se neustale rozsitfuje, ale dosud nekategorizuje vse,

co se da na trhu koupit.

Podle informaci si firma PAM nevi rady, jakym zplisobem ma pojmenovavat produkty
v e-shopu, ato jak zhlediska SEO optimalizace pro vyhledavace, tak napiiklad ipro
parovani s Heurekou. Obecné lze fici, Ze spravny nazev produktu by mél obsahovat
vyrobce a produktovy kod ¢i produktovy nazev. V kategorii Zahradni technika je dilezité
mit v ndzvu vyrobce a produktovy kod.

Obecné nazvy, které neobsahuji vyrobce ¢i produktovy kéd, jsou ze zatazeni do kategorii
ignorovany. To je ptiklad ndhradnich dild, které ne vzdy mohou byt spravné pojmenovany,
protoze v ptipadé¢ zahradni techniky nejde o zbozi, které¢ by bylo b&ézné¢ ke koupeni.

vvvvv

bez kvalitniho umisténi svych produkti, se nikdy nebude rozvijet a ziskavat zakazniky.

8.3.3 Ostatni srovnavace

Na internetu Ize najit mnoho srovnavacu zbozi, ale vySe zminéna Heureka, a také Zbozi,
patfi mezi nejvetsi, nejlepsi a nejobliben€j$i srovnavace unés v republice. Na Ceském
internetu plsobi vice nez 50 srovnavacl zboZi, z nichZ ma smysl se zamétit ale jen na ty
nejvetsi a nejlepsi z nich. Konkrétné to znamend, ze napiiklad 90 % trzeb ziskame ze
srovnavacl Zbozi a Heureka. V dneSni tvrdé konkurenci je ale potieba vyuzit kazdé
ptileZitosti, a zvySeni trZzeb ze srovnavact o 10 % lze povaZovat za dobrou pfilezitost.
Registrovat se do 50 srovnavacii nema urcité smysl. Navic poznat, které z téchto 50 smysl
maji akteré nikoli, je bez ptfedchozich zkuSenosti v podstaté nemozné. Mezi dalSi

srovnavace, které by mohla firma PAM vyuzit, se fadi:

e hyperzbozi.cz
e srovhavame.cz
e koupis.cz

e hledejceny.cz

Hyperzbozi.cz patfi mezi znamé srovnavace unas, 1kdyZ se dle mého ndzoru rovnat
Heurece a Zbozi. Funkcemi, které nabizi tento srovnavac, jim miize konkurovat. Jsou

pristupné veskeré placené sluzby. Platby za prokliky jednotlivych produktt, jsou zévislé na
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tom, v jaké kategorii se produkt nachazi. Podle informaci, zjiSténych na webu serveru
hyperzbozi.cz, ceny prokliku jsou vysoké. Napiiklad, kdyZ si zdkaznik chce prohlédnout
mobilni telefon, tak firma za tento proklik zaplati minimalné 15 K¢, coZ si myslim, Ze je ve
srovnani s nabidkou minimalnich proklikd u Heureky, vysoka ¢astka. Naopak srovnavac
srovnavame.cz lze, co se tyCe ceny prokliku, ptitfadit ke Zbozi.cz. Obchodnik za jeden
proklik zaplati minimaln¢ 1 K¢ bez ohledu, zda je to produkt z kategorie elektroniky, nebo

zahradniho naradi.

Portal koupis.cz patfi mezi méné znamé a kvalitnéjSi srovnavace. Cilem firmy PAM
u tohoto typu srovnavace je to, aby pokud mozno obsadila co nejvice srovnavact, které by
zajistily néjaky obrat. Naopak nevyhodou je, Ze se zde musi ptiplacet za 1 000, 5 000
a20 000 polozek v XML feedu. Zajimavosti je to, Ze usrovnavame.cz se neplati za
prokliky, tedy se nemusi dobijet zadny kredit, jako je to u vétSiny srovnavacu, ale ze firma
zaplati jednorazovy poplatek ve vysi 1 990 K¢ na jeden kalendéaini rok. Pak firma muze
nahrat na server svilj XML soubor, az poté se zacne objevovat v prostiedi srovnavace.
Poslednim srovnavatem, kde by mohla firma PAM umistovat své produkty, je
hledejceny.cz. Hledejceny.cz je portal, srovnavajici ceny a kvalitu zbozi riznych e-shopt,
disponuje diskuzemi a hodnocenim vSech registrovanych obchodl. Jako jeden z mala
servertl tohoto druhu, investuje do reklamy a tim stabiln¢ zvySuje svou navstévnost. Cenik

reklamy je posilan obchodniklim pouze na vyZadani.

Pro firmu PAM, jsou vSechny vySe zminéné srovnavace, konkrétné tedy, Heureka.cz,
Zbozi.cz , Hyperzbozi.cz, Srovnavame.cz, Hledejceny.cz a KoupiS.cz, jednoznaénym
krokem pro zviditelnéni e-shopu moravskazahrada.cz. Je potieba, pomoci téchto
srovnavacl umistovat a propagovat zbozi. Firma musi pocitat s jednotlivymi investicemi
v podobé¢ dobijeni kreditu ¢i jednorazovych poplatkti. Podle informaci je firma piipravena

tyto néklady vynaloZit.

8.4 Fulltextové a katalogové vyhledavani

Fulltextové vyhledavace jesté pred nedavnem nikdo neznal a nikdo ani netusil, jakého
vyznamu si fulltextové vyhleddvace v nasledujicich letech vydobudou. Fulltextovy
vyhledava¢ si miizeme predstavit jako sadu serverti, které uchovavaji informace
o webovych strankdch. Tyto informace nasledné vyuzivaji pfi vyhodnocovani
uzivatelskych dotazi na dané dotazy (klicové slova). Ptfi zadani dotazu si fulltextovy

vyhledavac projde svou databazi, podle kritérii vybere relevantni stranky, na kterych se
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vyskytuje hledany dotaz a vypise je uzivateli. Potadi vysledka ovlivituje mnoho faktord,

které jsou soucasti fidiciho algoritmu celého fulltextu.
KaZzdy vyhledavac pracuje na tfech zakladnich principech:

e sbirani dat
e zpracovavani dat

e ajejich replikace uzivateli

O sbér dat pro fulltextovy vyhledavac se stard fulltextovy robot. Jeho hlavnim tkolem je
prochézeni stranek, hledani odkaza a stahovani stranek pro indexaci. Pokud najde takovy
robot odkaz na novy web nebo stranku, ptfejde na néj azacne ho prohledavat. Pies
jednotlivé odkazy prochdzi stranky daného webu a zjiStuje, kam vedou odkazy
z podstranek. Proto, aby mohl stranku navstivit, musi na ni vést néjaky odkaz. Jestlize na
ni zddny odkaz nevede nebo je stranka hodné hluboko zanofend, a odkazy na ni jsou Spatné
vytvoreny, muze dojit 1 k tomu, Ze ji robot nenajde. Na tomto zaklad¢ jsme museli ptilakat
robota na e-shop moravskazahrada.cz. Zacali jsme robotem Google, dale by se mélo
pokracovat s indexovanim stranky pro dal§i vyhledavac, a tim je Seznam. Na strankach
spolecnosti Google jsme piidali e-shop do databdze, atim jsme piinutili robota, aby
nasledujici den zacal prohledavat web a indexoval vSechny stranky, vcetné¢ podstranek
a produktti. Jakmile jiz stranku navstivi fulltextovy robot, musi se obsah dané stranky
ulozit do indexu fulltextu, aby v ném nasledné¢ mohl vyhledéavaci algoritmus vyhledavat.
Ptfed samotnym uloZenim se ale nasbirané data musi zpracovat. Zpravovani spociva v tom,

ze se stranka projde a kazdému slovu se prida urcita vaha.

Replikaci je pak mysleno, vypsani vysledkl uzivateli fulltextového vyhledavace na dany
dotaz. Razeni vysledk, které uzivatel vidi, je ovlivnéno vyhledavacim algoritmem. Kazdy
takovy algoritmus ma mnoho rozhodovacich pravidel (fadové jde o sto, Google udava az
dvé sté faktort), které ovlivni potadi vysledki (SERP). Jednotlivé faktory lze rozdélit na
dvé zakladni mnoziny on page a off page, s tim ze kazdy faktor ma pro kazdy algoritmus
jinou dtlezitost. Tento algoritmus byl jiz vysvétlen v SEO optimalizaci pro vyhledéavace,

takZe jej neni potfeba dale rozebirat ¢1 popisovat.

Katalogové vyhleddvace naproti tomu prohledavaji jen stranky, které jsou zatazeny do
katalogu — je vnich tudiz méné informaci, které jsou ovSem vice relevantni. Tyto
vyhledavace nabizeji na titulni strance seznam tematickych oblasti, z nich se dostaneme do

podoblasti, postupné zptesiiujeme oblast a misto, az na konci dostanete seznam odkazii,
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které spadaji do nami vybrané oblasti. V katalogovém vyhledavaci jsou stranky zatfazeny
do jednotlivych kategorii, a podkategorii podle zaméteni (napt. sport, kultura, vzdélani
atd.) Do katalogi je nutné stranku zaregistrovat, odkaz fyzicky zkontroluje lidsky editor,
teprve potom je stranka do katalogu ptiddna. V katalogu mizeme hledat bud’ listovanim
v kategoriich, nebo prohleddvanim databaze zaregistrovanych stranek. Jako vysledky
vyhleddvani zobrazuje katalog ru¢né vkladané a editované popisy stranek. Soucésti
nekterych katalogovych vyhledavaci obcas byvaji 1 fulltextové vyhledavace, které

nastupuji v ptipadech, kdy v katalogu neni moZné nalézt odpovéd’ na zadany dotaz.

Firma PAM je zaregistrovana se svymi dal§imi e-shopy ve vyhleddvacich Seznam, Atlas,
Centrum. Je potieba fict, ze Atlas je v portfoliu sluzeb spole¢nosti Centrum. Je tedy
zapotiebi e-shop moravskazahrada.cz zaregistrovat do jiz zminénych katalogovych

vyhledavact.

8.5 Propagace na socialnich sitich

Socidlni sité patii mezi fenomén dnesniho multimedidlniho svéta. Dnes se pravé socidlni
sit€ vyuzivaji ke komunikaci firmy se zakazniky, nebo tfeba pro rozvoj podnikéni. Firma
PAM vyuziva socialni sit’ Facebook pro komunikaci se zdkazniky, pfinasi nové informace
o produktech, slevach, ale taky poskytuje poradenstvi v péci o zahradu, zahradni techniku

a mnoho dalsi.

Moravskazahrada.cz nebyla propojena szddnou socidlni siti. A proto jsme okamzité
vytvortili facebookovou stranku s nazvem tohoto e-shopu. Nejdiive jsme museli upravit
stranku a doplnit informace. Zadal jsem postupné nazev stranky, ktery nese nazev domény
internetového obchodu. Dale jsem vyplnil data jako je, adresa firmy nebo provozovny.
Facebook zada po kazdém uzivateli, ktery chce vytvofit firemni stranky, aby zadal tuto
firmu do kategorie, ¢i podkategorie. Stranku jsem zatadil do kategorie ,,Mistni firma*®, ale
ocekaval bych naptiklad, Ze bude na vybér kategorie internetové obchody, ale bohuzel tak
neni, jako podkategorii jsem pak uvedl zahradni centrum. Stru¢ny podrobny popis firmy je

samoziejmosti.

Vyhodou nastaveni na Facebooku povazuji to, ze si Cloveék, nebo dana firma, muize
samostatné vytvofit URL adresu, na které se bude stranka e-shopu zobrazovat. To ostatné
pomiZe klepsi SEO optimalizaci webovych stranek, protoze URL adresa hraje ve

vyhledavani velkou roli. K spravnému profilu neodmyslitelné patti profilova fotka, a také
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uvodni fotka, ktera je v pozadi celé stranky, a ktera by méla né¢jakym zplisobem vystihovat

to, ¢im se firma ve skutec¢nosti zabyva.

Administratorem facebookového uctu jsem stal tedy ja. Mam za kol kazdy den davat na
profil novinky, popfipad¢ umistovat odkazy na e-shop, vymyslet ankety a soutéze, piimét
zékazniky, respektive navstévniky, aby se pfidali na nasi stranku, sledovali jeji obsah, déle
Ji doporucovali napiiklad svym znamym, kamarddim, to vSe samoziejmé v souladu

s pravidly Facebooku.

Stranky na této socidlni siti Ize propagovat pomoci placené reklamy, ale v soucasné dobé je
cilem firmy (e-shopu) vytvofit ur€itou komunitu, kterd bude mit zdjem o obsah stranky,
bude jej vyhledavat, sdilet, doporucovat, prosté¢ takovy druh virdlniho Sifeni spojeny

s WOM.

Dalsi socidlni siti, kterd byla vytvofena, je Twitter. Pro mé osobné je Twitter v ramci
propagace na socialni siti velkou nezndmou. Ale vS§iml jsem si samoziejmé, ze dalsi firmy
tyto UCty, na téchto sitich vlastni, proto nesmime zistat pozadu. Proto jsem se vrhl na
registraci e-shopu. Priibéh registraci byl velmi podobny jako v ptipadé Facebooku. Kromé
zékladnich informaci o uzivateli, ptfidani hlavni fotografie a ndzvu stranky (Uctu), lze

twitterovy ucet spojit s u¢tem na Facebooku.

Twitter je pro me specificky svym prostfedim, ve kterém se uzivatel vyskytuje. Jeho
vyhodu vidime v psani tzv. twettli, neboli statust. Z pohledu firmy se zde opét mohou
objevovat informace vSeho druhu, od novinek, akci, slevovych bonusi, az po zvefejiovani
fotografii produktli ¢i prodejny. Soucasti téchto statusti mohou byt tzv. hashtagy, které
uzivatel piSe pomoci znaku # a slova, které napiiklad odpovida zvefenénému obsahu
daného twettu. Takto vlozené slovo se opét ukonci tagem #. Takto oznacené slovo pak

zobrazi na vSech mistech v prostiedi Twitteru, které souvisi s danou tématikou.

PAM by se dle mého ndzoru mélo prezentovat vice jako firma, ktera vlastni a provozuje
svou kamennou prodejnu. Zatim se totiz vyhradné soustfed'uje na provoz pomoci
internetovych obchodii a na zdkazniky, kteti pfijdou na prodejnu, se zapomina. Proto
bychom chtéli lidem, ktefi nakupuji na internetu, pfiblizit to, jak prodejna, tak ale
iprostfedi firmy samotné, vypadd. Kromé¢ zvetejnéni fotek na webovych strankach
obchodu, jsem zaloZil ucet na mobilni aplikaci Instagram, kde by firma zvetejiiovala
fotografie prodejny, produkti, ale itteba rizné zajimavé véci, které se naptiklad stanou

v béZném kazdodennim Zivoté.
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Obsah by m¢l mit samoziejmé informativni charakter, ale sekundarnim cilem vytvofeni
uctu na této aplikaci je zabavny podtext. Prostiedi Instagramu Ize, jako tomu je u Twitteru,
vyuzit k vétsi propagaci webu tim, Ze k piikladanym fotografiim pouzijeme hashtagy, které
na8i fotku importuji do skupin s tématikou, kterou dané slovo bude obsahovat. Je tedy
mozné ocekavat, Ze naSi fotku zhlédnou denn& uzZivatelé zcelé republiky, dokonce

1z celého svéta.

Krokem dopiedu by také mohlo byt vytvofeni kandlu na Youtube. Tento kanal je
k dneSnimu vytvofen a jsou na n¢j vkladany videa produktl, které firma prodava, ale taky
rady pro udrzbu zahrady a travniku. Je samoziejmé jasné, ze Youtube je vyuZzivan za
ucelem zabavy, ale myslim si, ze si tento kandl své pfiznivce najde, a Ze videa, kterd byla
pfidana, budou mit slusSny pocet zhlédnuti. Kandl byl nazvan doménou e-shopu
Moravskazahrada.cz. Zarovei s timto ic¢tem byl automaticky vytvoten tcet Google+, ktery
je socialni siti stejnojmenné spolenosti Google. Tento ucet lze také propojit s webem.
Vytvortili jsme firemni stranku, uvedli zdkladni informace, vyplnili jsme popis firmy.
Nasledné jsme propojili web s ictem Google+ a umistil HTML kod na e-shop. Webmaster
ze spolec¢nosti Google by mél toto propojeni béhem dvou dnii schvalit. Prostfednictvim
uctu Ize hledat firmy nebo fyzické osoby, které miize firma znat nebo navazovat obchodni
kontakt. Dale muze zvetejiiovat piispévky, jako tomu je u dalSich socialnich siti. Videa,
ktera budou uveiejnéna bud’ to na Youtube, nebo na Google+, se navzdjem propoji a budou

k dispozici na obou kanalech.

[

Néco o této strance Prispévky Fotky Videa Recenze

Lidé Pér slov...

Ve vasich kruzich Popis
Nikeho jste nepridali, nebo tuto cast Jsme firma zabyvajici se prodejem, servisem a
nezobrazujete. poradenstvim pro zahradni techniku a naradi.

N e

Zdroj: Google+, 2014

Obr. 9. Ucet e-shopu na socidlni siti Google+
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Firma PAM véfi, Ze ji propagace na socidlnich sitich, pomiize ke zlepSeni komunikace
mezi ni azdkazniky. KaZzdopadn€ jde vtomto sméru k urcitému pokroku, coZ firma
kvituje. Lze si od tohoto kroku taky slibovat, vice spokojenych a opakované nakupujicich
kone¢nych zakazniki, vétsi komunitu lidi, kteti budou ze své iniciativy komunikovat mezi

sebou, predavat si rady a tipy.
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9 ZAVERECNA DOPORUCENI

Po vypracovani analytické Césti bakalarské prace doporucuji firmé PAM, a jeho e-shopu
moravskazahrada.cz, néktera moznd vylepSeni, kterda by mohla vést ke zviditelnéni

mternetového obchodu mezi konkurenci na internetu.
SEO optimalizace

E-shop by mél v oblasti SEO zménit vSechna soucasna klicova slova, a nahradit je mnou
navrhovanymi klicovymi slovy. To bude mit za nésledek, Ze se stranky budou zobrazovat
ve vyhledavacich na vysSich pozicich nez dosud. To samé plati ipro tagy title, meta

description a nadpisy H1 az H6.

Firma by se mé¢la na e-shop snazit davat své vlastni a hlavné originalni texty. Tento krok
piinuti roboty, aby vyhledaly stranky moravskazahrada.cz, a indexovaly je. Néco jiného je
to samoziejmé u popisu zbozi, kdy tyto popisy dodava jednotné¢ kazdy dodavatel znacky
pro vSechny prodejce. OvSem vSechny ¢lanky o Gdrzbé travniku, novinky nebo akce, by

mély byt jedinecné a neopakovatelné.

Dalsi zlepSeni stranek, a to z hlediska e-marketingu, se skyta ve vyméné zpétnych odkazi.
Majitel by mél vytvofit podpiirny web, ktery by odkazoval na e-shop, anebo ménit odkazy
s dalSimi weby, které ovSem maji velkou divéru u zakazniki, protoze jen takovy odkaz je

pro roboty diilezity, a takovy odkaz vyhledaji diive nez nedtvéryhodny.
PPC reklama a sledovani statistik navstévnosti

Sledovani statistik ndvstévnosti by méla firma uskutecniovat pies sluzbu Google Analytics,
kterou dodnes prakticky nevyuZivala. V rdmci tohoto programu miZe sledovat také
uc¢innost svych reklamnich kampani pfes Google AdWords. PAM by mél zcela jisté
zainvestovat do PPC reklamy, kterd pomtze e-shopu se vice zobrazovat zakaznikt. Jelikoz
to ve finan¢nich moznostech firmy je, tak bych doporucil ve vSech nastrojich pro PPC
reklamu, zavést prokliky s mensi Castkou, kterd by méla za cil ptilakat, co nejvétsi pocet

unikatnich navstévnika stranek.

Socialni sité

Pokud chce e-shop pfildkat co nejvice zakaznikli, tak by si firma méla vytvofit na
nejvétsich socidlnich sitich profil internetového obchodu, kde by se uzivatelé dozveédél

vice o firmé, produktech, akcich a slevach. K dneSnimu dni jiz e-shop ma profil na

Facebooku, Twitteru, Instagramu a Google+. Je ovSem potieba, aby firma povéfila ¢lena
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svého personalu, spravou o tyto komunikacni néstroje, které jsou dnes na internetu velmi

dualezité pro uspéch dané firmy.
Srovnavace zbozi

Pro propagaci produktli, nabizenych na e-shopu moravskazahrada.cz, je urcité dilezité,
umistit je do srovnavaci zbozi a cen. V prvni fadé na Heureku a Zbozi.cz, poté do dalSich
mensSich srovndvact. To by mélo zvysit obraty na e-shopu. K tomu samoziejmé dopomiize

znovu PPC reklama, ktera bude vice zviditeliovat produkty naseho e-shopu.
Doplnéni personalu

Firma PAM by potiebovala pro své e-shopy ¢loveka, ktery se bude starat o administrativni
slozku a vitbec o cely e-marketing. Jeho praci by bylo spoluprace na strategii a planu
internetového marketingu, odpovédnost za internetovy marketing (PPC kampané, display,
fizeni srovnavact atd.), nakup meédii, spoluprace s agenturami, vedeni, realizace
a vyhodnoceni marketingovych kampani a projekti, hodnoceni efektivity jednotlivych
online marketingovych kandlii, vyhodnocovani dat, analyzy, statistiky, komunikace na

socialnich sitich, blozich a koordinace direct maild.
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ZAVER
V bakalatské praci jsem se zabyval vyuzitim internetu k marketingovému ucelu. Konkrétné

pro existen¢n¢ mlady internetovy obchod moravskazahrada.cz.

Jelikoz je firma relativné novou na trhu zahradni techniky, nafadi a nabytku, tak nema
zdaleka propracovany marketing. Zakladem internetového marketingu jsou kvalitni
weboveé stranky, nebo v pfipadé firmy PAM, kvalitni e-shop s mnoha nabizenymi

funkcemi. Neméng¢ dilezitou je také doména danych stranek.

V teoretické ¢asti jsem vyuzil mnoho literarnich a internetovych zdroji, pomoci nichz jsem
se zamétil na dulezité pojmy, jako je napiiklad internetovy marketing, situani analyza

nebo SEO optimalizace.

V analytické Casti jsem nejdiive popsal firmu PAM a jeho e-shop moravskazahrada.cz.
Urc¢il jsem jak primarni, tak isekundarni cile. Pro kazdy novy internetovy obchod je
dilezité, aby si dokazal vyprofilovat urcité portfolio zakaznikii, proto bylo dulezité urcit
cilovou skupinu, na kterou by se e-shop mél primdrn¢ zamétit. Poté byla provedena
situacni analyza obchodu, kterd méla za ukol zhodnotit jeho soucasnou situaci vzhledem ke

konkurenci na internetu.

Analyzoval jsem také vnéj$i a vnitini okoli firmy, a to pomoci SWOT analyzy, ktera urcila
silné¢ aslabé stranky e-shopu, ale také jeho pfilezitosti a hrozby. Nezbytnou soucasti
kvalitniho e-shopu je SEO optimalizace pro vyhledavace. Ta je piedpokladem pro
zviditelnéni obchodu v prostfedi internetu. Byla navrzena doporuceni, jak SEO
optimalizovat, aby vedla k rozvoji a ke zvySeni navstévnosti. Pro potfeby internetového
obchodu moravskazahrada.cz, byly vytvofeny stranky ¢i profily na nejznaméjSich
a nejvyuzivanéjSich socidlnich siti na svété. Slabou strdnkou e-shopu je totiz Spatna
komunikace se zdkazniky prostfednictvim internetu.

V zévéru byla pak navrzena doporuceni, kterd by méla vést ke zlepSeni internetového

marketingu nejenom e-shopu moravskazahrada.cz, ale také ostatnich e-shopt, které firma

PAM vlastni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2A Business To Administration
B2B Business To Business

B2C Business To Customer
B2G Business To Government

B2R Business To Resellet

c2C Customer to Customer

CPM Cost Per Mille

CPT Cost Per Thousand

CRM  Customer Relationship Management
CTR Click Through Rate

DMOZ Directory Mozilla

DNS Domain Name System

DPD Direct Parcel Distribution

DSL Digital Subscribe Line

EAN European Arcticle Number

FB Facebook

HTML Hyper Text Markup Language

1P Internet Protocol

ISDN  Integrated Services Digital Network
MSN  Microsoft Network

PDF Portable Document Format

PPC Pay Per Click

PPL Professional Parcel Logistic

SBU Strategic Business Unit
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SEM Search Engine Marketing

SEO Search Engine Optimalization

SERP  Search Engine Results Page

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
URL Uniform Resource Locator

WOM  Word Of Mouth

WWW  World Wide Web

XML  Extensible Markup Language
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PRILOHA P I: SCHEMA KVALITNI SEO OPTIMALIZACE

Schéma kvalitni optimalizace pro vyhledavace
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