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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva podstatou Internetu a marketingu, jaké je postaveni
Internetu mezi ostatnimi médii, dale marketingovym komunika¢nim mixem na Internetu,
kde jsou popisovany druhy, moznosti a systémy PPC reklamy. Také se zabyva, jak by m¢la
spravné vypadat webova stranka a e-shop firmy. Teoretickd ¢ast se veénuje SEO,
vyhledavajicim serverim a klicovymi slovy. Prakticka cast se zamétuje na webovou
stranku a elektronicky obchod firmy XY. Jakd je navstévnost, konverze stranky a jeji
porovnavani s predeslymi roky. Dale se zaméfuje na kli¢ova slova www stranky firmy XY,

kde jsou analyzovana kli¢ova slova, ktera firma pouziva.

Kli¢ova slova: Internet, e-shop, web, SEO, PPC, internetovy marketing, marketingovy mix

internetu.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with principle of Internet and marketing, status of the Internet
among other media, marketing communication mix on the Internet, where is described
types, options and PPC advertising systems. It also deals with correct look of website and
e-shop of the company. Teoretical part includes SEO, search engines and keywords.
Practical part is aimed on the website and e-shop of the XY company. What is the traffic,
convresion rate of website and their comparison with past times. And than it is aimed on

keywords of the firms website, where is analyzed keywords, which the company uses.

Keywords: Internet, e-shop, web, SEO, PPC, internet marketing, marketing mix of the

Internet.
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UvVOD

Internet se postupem &asu stal nezbytnou souéasti pro lidi jak v Ceské republice, tak i po
celém svété. V soucasné dobé je Internet velmi dulezity a také soucdasti pro marketing.
Firma, kterd neni na internetovych strankdch, tak jako by nebyla. Lidé, kteti shanéji
informace o produktu ¢i sluzbé vétsinou sednou za monitor svého pocitace a ,,brouzdaji*
po Internetu. Moznosti jak prezentovat firmu na www strankach jsou nékolik a firma, ktera
se chce takto prezentovat, by si méla ur€it, jakym zpisobem to tak chce udinit.
Kazdopadné¢ firma, ktera ma své webové stranky by méla zdkaznika zaujmout a ptinutit ho,
aby co nejdéle setrval na strance. Je to slozité, ale jde to. Nejlepsi kombinace pro to je, aby
stranka firmy vypadala graficky co nejlépe, ale nebyla naro¢na na nacitani pro pomalejsi
pfipojeni Internetu a zaroven zkombinovana s dobrou funkénosti stranky. Zakaznik, ktery
vyhleda stranku firmy a hleda produkt ¢i sluzbu, 0 kterou ma zajem na www strance firmy,
a ktera nefunguje jak ma, tak chyby, které jsou ve funkénosti stranky, vypadaji zcela

neprofesionalné a ned¢la to firme dobry image.

Tato prace je rozdélena na dvé €asti na praktickou ¢ast a teoretickou ¢ast. V teoretické ¢asti
se zabyvadm zejména Internetem a jeho postaveni k ostatnim médiim. Jak si vede Internet
V postaveni s marketingem, zakladnimi rozdily Internetu a marketingu, jaké jsou vyhody
pro kupujici a pro prodavajici, kdyZ vyuzivaji Internet. Také popisuji moznosti a systémy
PPC reklamy a dale www stranky, jejich funkénost, graficky design, vyhledavajici servery,
na jaké bazi funguji a také se zameétuji na to jak si spravné vybrat klicova slova pro

stranku.

Cilem praktické casti bakalaiské prace je zaméfeni na popis a zhodnoceni grafického
vzhledu a funkcénosti webové stranky a e-shopu firmy XY. Zamétuji se na chyby ve
funk¢nosti stranky a elektronického obchodu, na které se snazim upozornit a navrhuji dalsi
funkce pro lepSi komfort zdkaznika. Nadale navstévnost stranky, kde analyzuji soucasny
stav navstévnosti a porovnavanim ji S Iéty minulymi pomoci Google Analytics, z kterého
jsou Cerpana ma data. Zamétuji se na navstévnost za rok 2009 -2012, kolik bylo unikatnich
navstévnikd ajak dlouho primémé setrvali na strance firmy. Kolikrat byla stranka

zobrazena a kolik bylo novych navstév také za rok 2009-2012.

Dal8im navrhem nasleduje zefektivnéni pozice firmy ve vyhledavacich, jaka klicova slova
firma vyuziva, kde data pro tuto ¢ast jsou Cerpana z webové stranky SeoServis a snazil

jsem se zefektivnit klicova slova pro jejich lepsi vyhledavani. A nakonec jsem zanalyzoval



internetové katalogy, na kterych je firma XY zaregistrovana. Z téchto 0idaji navrhuji, na

jaké Internetové katalogy a porovnavace cen by se firma mohla zaregistrovat.
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1 PODSTATAINTERNETU

Porozuméni internetu znamena porozumét nékterym zasadnim otdzkam, jako napiiklad
komu internet patii, jak vznikl, jak funguje, kdo jej financuje a dal$i. MuZeme si pak
jednoduseji predstavit podstatu internetu, celé jeho fungovani a moznosti jeho vyuziti.
Internet si Sel svym vyvojem od védeckého pouziti az do soucasnosti, kdy je vyuzivani ke
komer¢nim ucelim. Na ptvodni sit’ se ptipojovaly dalsi sit€¢ a vznikal slozitéjsi a veétsi
konglomerat vzajemné propojenych siti, kterému se postupné¢ zacalo fikat internet.

(Blazkova, 2005, s. 12)

1.1 Jak lze charakterizovat internet?

Internet je ,,globalni pocitacova sit’, ktera ma né€kolik miliont tcastnikti a kterd poskytuje
rizné sluzby, zejména pristup k hypertextovym dokumentim, elektronickou postou
(email), audiovizualni pfenos, pfenos datovych souborii a program atd. Internet je volné
organizovana mezinarodni spoluprace propojenych autonomnich siti, kterd umozZiuje
komunikaci pfipojenych pocitact diky dobrovolnému pfijeti a dodrZzovani standartnich
protokolii a procedur. Internet nikdo nevlastni a ani nefidi.“ (Nodek a Rencova, 2000,

s. 10)

1.2 Porovnani internetu s ostatnimi médii

Vsechny firmy se dnes snaZi nalézt zdkaznika pravé na internetu. Mnoho zndmych
spole¢nosti, které¢ dosud prodavaly v maloobchodni siti, ,,v kamennych obchodech®, se
dnes vydava do svéta online, aby ziskaly nové zdkazniky, udrzely si ty stavajici ¢i upevnily
vztah knim. Internet s sebou pfinesl zcela novy druh firem, které se specializuji na
elektronické obchodovani. Na konci devadesatych let byla zaloZena fada novych firem,
které prostiednictvim internetu proddvaly knihy, hracky, CD, ale i nabytek, hypotéky
a baleni jidla pro psy a kocky. Tento boom se zastavil kolem roku 2000, kdy mnoho firem,
které se rozhodly podnikat na internetu, zaniklo. V soucasné dobé znovu roste pocet

zakaznikl nakupujicich timto zpusobem.(Kotler a Armstrong, 2004, s. 57)

Internet ma celosvétovou pusobnost — vSichni lidé po celém svété s pripojenim k internetu
maji pfistup k informacim na internetu. Internet nabizi svou globdlnost zdarma, jako
soucast své zakladni sluzby. Ostatni média maji spiSe plsobnost pfevazné regiondlni.
Existuji také globalni televizni a rozhlasové stanice ¢i globalni noviny, ale tato globalnost

je draze zaplacena. (zajisténi signalu ptes druzice ¢i zajisténi tisku a jeho distribuce na
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nékolika kontinentech soucasné). Internet je tedy globalnim médiem ve vysSim slova

smyslu. (Donat, 2000, s. 18 — 19)

. Casopis
Faktor Televize Rozhlas PISY, Internet
noviny
Smér Prevainé Prevainé Pfevainé ve
. i i o, Celosvétova
komunikace regionalni regionalni regionalni
. Text, Zvuk, video,
Pfrenos Zvuk, obraz Zvuk , ,
obrazky text, obrazky
Nékdy
Zdroj zprav Vérohodny Vérohodny Vérohodny Y .
J zpravy ¥ ¥ ¥ nevérohodny
Cena reklamy Vysoka Stiedni Stredni Nizka
Dlouhodoba
. , , , , , | Dlouhodob3
Plisobeni Kratkodobd | Kratkodobad v. podobu
.. “. v okamziku L
reklamy, v okamziku v okamzZiku rohliSeni prohlizeni
zpravy vysilani vysilani pron webové
stranky )
stranky
Opétovné
zhlédnuti Ne Ne Ano Ano
Rychlost
odezv vy v 1w s vy virx
y , Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité
nereklamni
sdéleni
Moznost mérit
ucinnost Y, .y .y , ,
, Stfedni Nizka Nizka Velmi vysoka
reklamniho
sdéleni

Zdroj: Blazkova, 2005, s. 14

Tab. 1 Porovnani internetu s ostatnimi médii
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2 INTERNET AMARKETING

Internet v soucasnosti slouzi k nejriznéjSim ucelim a jeho vyuziti predstavuje pro firmy
konkuren¢ni vyhodu. Internet je také vyhodnym nastrojem pro malé i stfedni firmy, nebot’
naklady spojené s internetem jsou vyrazné niz§i nez u tradi¢nich médii. Internet nabizi
spoustu vyhod, je k dispozici 24 hodin a nékteré podniky ho zacaly vyuzivat jako dalsi
nastroj marketingového mixu. V budoucnu zvitézi ty firmy, které nejdiive a nejrychle;ji
zvladnou moderni komunikacni a informacni technologie a které budou piipraveny

reagovat na zmény, jeZ jsou v tomto oboru velmi rychlé. (Blazkova, 2005, s. 28)

2.1 Vyhody pro kupujici

Nékupy na internetu jsou velice vyhodné z mnoha divodi jak pro kone¢né spotiebitele, tak
I pro firemni nakupy. Zakaznici se vyhnou dopravnim zacpam, hledanim mist
k zaparkovani, trmaceni se po obchodech, cestovanim vetejnou dopravou apod. Mohou
uskuteCnit tzv. komparativni nakupovani coZz je srovndni nabidek v elektronickych
katalozich a na webovych strankach z pohodli svého domova. Internetové obchody nemaji
nikdy zavieno, funguji neptetrzit¢ 24 hodin denné, nakupovani je snadné€¢ a probiha
v soukromi. Zéakaznici nardzeji na méné piekazek, nemuseji komunikovat s prodavacem

a Celit tak emocionalnimu natlaku.

Internetovy obchod nabizi vétsi vyber sortimentu nez klasické kamenné obchody, protoZe
nejsou limitovany prostorem apod. on-line ndkupy jsou interaktivni a bezprostfedni.
Zékaznici si ¢asto mohou upravit konfiguraci informaci, sluzeb ¢i zbozi podle svych potieb

a pfani. Diky Internetu zakaznik ziskava vétsi kontrolu nad v§emi procesy.

2.2 Vyhody pro prodavajici

Internetovy obchod pfinasi mnoho vyhod pro prodédvajici. Internet je mocny nastroj pro
vytvafeni vztahti se zakazniky, protoze ma interaktivni povahu. Firmy diky tomuto
ucinnému marketingového nastroje mohou interaktivné kontaktovat zdkazniky, aby se také
dovédéli vice o jejich potrebach a ptranich. On-line zdkaznici kladou dotazy poskytujici
dobrovolnou zpétnou vazbu. Tim padem firmy mohou zvysit hodnotu poskytovanou

zakaznikim 1 jejich spokojenost neustalym zdokonalovanim vyrobku a sluzeb.

Pro prodavajici Internet piinasi i dalsi vyhody jako jsou snizeni nakladt a zvyseni rychlosti

a efektivnosti. Firmy, které se zabyvaji zejména prodejem zbozi a sluzeb na e-shopech
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nemuseji udrzovat budovy a platit podnajem, pojisténi poplatky za sluzby a nemaji tak

velké mzdové naklady jako kamenné prodejny.

Elektronicka komunikace je mnohem levnéj$i nez pisemnd komunikace. Firma miize
vytvorit elektronicky katalog za zlomek nakladl, nez za katalogy, které jsou tiStény
a rozesilany. E-marketing rovnéz nabizi vétsi flexibilitu, protoZze umoziuje upravy nabidek
a programii diky neustdle aktualizaci. V tiSténém katalogu je sortiment, cena a dalsi

vlastnosti po vyti§téni a rozeslani uz neménné, dokud neni pfipraven dalsi katalog.

2.3 Zmény V soucasném internetovém marketingu

Novy smér internetovym obchodiim dala ekonomicka krize, kde zdkaznici na internetu
nakupuji ¢astéji, a fada lidi se zkousi prodejem pies Internet i zivit. Mési¢né tak v Cesku
podle prizkumu vznik4 zhruba 800 novych internetovych obchod, kde 500-600 po Case
zanikne. (VLTAVA-LABE-PRESS, a.s., © 2012)

2.4 Podstata internetu a marketingu

Marketing na internetu znamend uplatiiovani marketingovych zasad a pravidel na
internetu, jednak také vyuzivani sluzeb pro internet a realizaci ¢i podporu marketingovych
aktivit (Stuchlik a Dvoracek, 2000, s. 16).

Jiné definice uvadi, Ze marketing na internetu je ,kvalitativn€¢ nové forma marketingu,
ktera muize byt charakterizovana jako fizeni procesu uspokojovani lidskych potieb

informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci internetu®. (Nodek a Renéova, 2000, s. 75]

On-line marketing ptisobi pouze na tu ¢ast populace, kterd vyuziva internet. I zde plati, ze
sttedem z4jmu je zakaznik, jeho z4jmy a potieby, ale predev§im uspokojit jeho potieby.
Internet vSe urychluje — at’ komunikaci se zdkazniky, zjiStovéani jejich potifeb nebo

uspokojovani jeho potieb. (Blazkova, 2005, s. 31)
2.4.1 Zakladni rozdily marketingu na internetu

Od klasického marketingu jsou patrné piedev§im v oblasti komunikace, tykaji se zejména:

e prostoru a ¢asu,
e vztahu textu a obrazu,
e sméru komunikace,

e interakce,


http://www.vlp.cz/
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e nakladd a zdroji, (Nodek a Ren¢ova, 2000, s. 75-76).

2.4.2 Jak najit cilové trhy na Internetu

V offline prostiedi, nebo prostfedi mimo Internet, se pro hledani cilovych trha
(segmentaci) pouzivaji nejruznéjsi faktory, kterymi je trh (zakaznik) popsan. Jedna se

zejména o tyto faktory:

e demografické (pohlavi, vékova skupina, etnikum)

e geografické (regiony, mésta, hustota osidleni, ekonomicka sila ur¢itého uzemi ¢i
statu)

e psychografické (zivotni styl, socialni skupina)

e socioekonomické (ndkupni chovani)

Vsechny tyto faktory jsou vyuzivany pro definici trznich segmenti také na Internetu, ale je
zde jeden podstatny prvek navic a to jsou kli¢ové slova, kterd jsou hlavni slozkou

Internetového marketingu.

Tim, Ze uzivatel Internetu napise do vyhledavace n¢jaky dotaz (klicové slova), stava se tim
okamzikem pfislusnikem urcité skupiny lidi, ktefi se zajimaji o stejné informace.
Z nékterych dotazii 1ze poznat, zda se jedna o dotaz souvisejici s ndkupem produktu ¢i
sluzbé. Zdali zakaznik jeho vyuzivanim nebo hledanim informaci o produktu ¢i sluzbé mél
zajem apod. V kazdém ptipad¢ je vSak nutné pfedem definovat mnoZinu klicovych slov,
kterd charakterizuje vasi nabidku produktu nebo sluzby, a tomu pak ptizplsobit vasi
marketingovou komunikaci, a to je zplsob komunikace (napf. vyuziti kli¢ovych slov
vV PPC reklam¢), tak komunika¢ni prostiedky (optimalizace webovych stranek pro

vyhledavace).

2.5 Cile marketingové komunikace na internetu

Marketingova komunikace na Internetu si miize klast pro sviyj Siroky zabér fadu riznych
cili. Tyto cile mizeme rozdélovat podle sméru, kterym si chceme komunikaci fidit.

Ve sméru k zdkaznikovi jsou to tyto ¢tyfi nasledujici okruhy cili:

e informovat
e ovliviiovat

e piimét akci
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e udrzovat vztah
Cilem smérem od zakaznika jsou to tyto tfi okruhy:

e informace vztahujici se k nakupu
e informace o pozadavcich, potfebach, spokojenosti apod.

e informace o zdkaznikovy

2.6 Prostredi pro komunikaci

Pro marketingovou komunikaci na Internetu je velice dilezité prostfedi ke komunikaci.

Jsou to:

e WWW stranky

e E-shopy

e Blogy

e Profily na socialnich sitich

e adalsi

Prostiednictvim stranek také sdélujeme zakaznikim informace o produktech a také

i informace o firmé samotné. Muzete na nich také:

e ZjiStovat zdkaznické reakce
e potadat slevové akce

e komunikovat pfes formulare

2.6.1 WWW stranky (homepage)

Podobné jako knihy, tak i WWW servery maji svou tvodni stranku. Je to prvni stranka,
kterd je zobrazena na vaSem monitoru po zadani adresy ptisluSného WWW serveru.
Domovska stranka také nazyvana Uvodni stranka neni ni¢im jinym nez hlavni WWW
strankou serveru, ktera obsahuje zédkladni informace o WWW serveru a pfedevSim spoustu
odkazii na dalsi zajimavé stranky serveru. Podoba domovské stranky byva hlavné velmi
rozmanitd a do vétsi miry zavisi na kreativit¢ autorti. Tento typ stranky se v praxi také

Casto oznacuje anglickym terminem homepage.

K tomu, abyste zobrazili libovolnou WWW stranku, potfebujete mit nainstalovan specialni

software (prohlize€). Prohlize¢ WWW stranek slouzi jako uzivatelské rozhrani mezi vami
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a Internetem. Jeho tkolem je zpracovani informaci z Internetu a vhodnym zptsobem je
zobrazuje na monitoru vaSeho pocitace. V angli¢tin¢ se prohlizeéi fika ,,browser®, nebot’

pii vyhledavani informaci na internetu doslova brouzdate WWW strankami.

2.6.2 E-shopy

E-shop, neboli elektronicky obchod je specidlni webova aplikace, ktera zprostiedkovava

obchodni transakci na Internetu.

Zakladem e-shopu je bézny katalog vyrobkl, kde jsou nejCastéji fazeny do kategorii.
Elektronicky obchod se tedy skladd z jednotlivych vyrobki a piehled vyrobki v danych
kategoriich. Soucasti navigace e-shopu byvaji také rtiznd vyhledavani, bud’ na principu
fulltextu, kde vyhledava v textu pomoci znaku, napf. hledame slovo ,,automobil®
a napiSeme jen slovo auto a nalezne nam to ,,automat®, ,,auto®, ,,automobil®, ,,automatika‘
apod. Nebo na zaklad¢ tfidéni podle vlastnosti produkti. Ze zdkona musi byt soucasti
elektronického obchodu také dalsi informace, napt. kontaktni udaje, obchodni podminky

apod. Vyjimkou nejsou ani rtizné ¢lanky, napt. recenze nabizenych produkth atd.

Jakmile si uzivatel e-shopu vybere sviij produkt, dochazi k nakupnimu procesu. Jeho
prvnim krokem je pfidani produktu do tzv. koSiku, kde se shromazd’uji produkty, které si
zékaznik vybral. Produkty v koSiku Ize objednat pomoci, bud’ tzv. registraci, ktera neni
povinna nebo pomoci pouhého vyplnéni kontaktnich tidaji. Propracovanéjsi e-shopy maji
jesté dalSi mozZnosti, naptf. umoziuji odloZit ndkup vybranych produkti na pozdéji,

dovoluji uzivateli zbozi rovnou zaplatit platebni kartou atd.
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3 COJESEQO?

Pojem SEO (Search Engine Optimalizaton, optimalizace vyhledavacich stroji) je
oznacovana jako rozmanitd skupina aktivit, kterou muzete vykonavat za ucelem zvySeni
cileného provozu, jenz ptichazi na vas web z vyhledavacich stroji. Terminy jako jsou
Search Engine Marketing (marketing vyhledavacich stroji), nebo Search Marketing
(marketing vyhledavani), zahrnuji i véci, které délate pro stranku samotnou (jako jsou
zmény v textu a HTML kodu). Dale zahrnuji pfimou komunikaci s vyhledavacimi stroji
a sledovani dalsich zdroji provozu. Soucasti SEO je také sledovani, zkoumani a hodnoceni

konkurence. (Grappone a Couzin, 2007, s. 12)

3.1 Vyhledavaci servery

Vyhledavaci servery slouzi v§em uzivatelim jako ,,navigacni rozcestniky®, kam se chodi
uzivatelé , rozhlizet “po informacich. Mezi nejnavstévovanéjsim vyhledavajicim serverem
je v dnesni dobé google.com. Dilezitost téchto serverti dokazuje, ze i dalsi ¢tyfi znamé
vyhledavaci servery jako jsou Excite, Lycos, Infoseek, Altavista se fadi do prvni desitky
V poctu navstévnosti. V ¢eském internetu se doména.cz pohnula doptedu takovou rychlosti,
ze mnozstvi dokumentli umisténych v ¢eské doméné se odhaduje kolem Ctyf miliont.
Takové spousté dat je zapotiebi dat fad a prehledné je rozclenit, a proto i u nds zacaly
postupné vznikat rizné vyhledavaci servery. Mezi ty nejznaméjsi dnes patii Atlas, Seznam,

Centrum, Zmije a dalsi.

Pojem vyhledava¢ lze taky chdpat nejméné dvojim zplsobem. Jednak to miize byt
oznaceni pro nastroje ¢i sluzby, které vyhledavani umoziuje, jako jsou napt. Google nebo
Seznam.cz, nebo také piimo programu pro vyhledavani. Tyto programy se ¢asto oznacuji

jako vyhledéavaci roboti (browser).

Vyhledavaci robot je program, ktery na zéklad¢ zadanych slov vyhleda poZzadovany obsah,
ktery se snazime vyhledat. Vyhledava¢ také pracuje v né€kolika fazich, kdy nejprve
zajistuje pomoci odkazl existenci obsahu, nasledné jej tfidi a nakonec poskytuje vysledky
hledani. Vyhleddvani informaci 1 fazeni vysledki se fidi algoritmem, ktery je

komplikovany.

Slovim, kterd lidé zadavaji do vyhledavace, se tikd vyhledavaci dotaz nebo jednoduseji

kli¢ova slova, protoze v dotazu mohou byt 1 spojky, piedlozky apod. Vysledkem hledani
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jsou pak odkazy na webové stranky, dokumenty ve formatu .DOC, .DOCX, .PDF, .XLS,
MP3, MP4, obrazky, videa, mista na mapach a dalsi.

Nejvétsi svétovy vyhledava¢ je Google (www.google.com, www.google.com). Je to
americka spole¢nost sidlici v Mountain View v Sillicon Valley jizné¢ od San Francisca
v Kalifornii, ktery ma také pobocky po celém svété. V Ceské republice je jeho nejvétsim

konkurentem Seznam.cz (www.seznam.cz). (Stuchlik a Dvoiacek, 2000, s. 61)

3.2 Klicova slova

Vybér klicovych slov jsou velmi dilezita predevsim pro optimalizace vyhledavaca SEO.
Kli¢ové slovo je vyraz, na ktery vyhleddvac¢ stranku vypiSe ve vysledcich vyhledavani,
pokud mozno nejlépe na prvnich mistech. To proto, Ze se vyhledavace dnes neorientuji jen
podle hustoty klicovych slov v textu a mohou tak vypisovat i stranky, které klicové slovo
neobsahuji. Optimalizovat stranku na dané klicové slovo neni Gplné jednoduché, protoze
uz samotny vybér vhodnych klicovych slov pfedstavuje ur¢ité umeéni. Méla by to byt slova,
ktera lidé nejCastéji uzivaji a zadavaji je do vyhledavace pti popisu danych produkti ¢i
sluzeb, zaroven by vSak optimalné neme¢la byt ptili§ konkurencni (tj. neméla by je pouZzivat
konkurence, se kterou by pak bylo nutné ve vyhledavacich soupetit). Volba klicovych slov
predevsim zélezi na celkové SEO strategii. Nékdy se vyplati soustiedit vSechno Usili na
jedno hodné vyhledavané kli¢ové slovo — i pfes jeho konkuren¢nost. V jinych piipadech
muze byt lepsi strategii optimalizace webu na vice malo hledanych slov. Zalezi
samoziejme 1 na financich, prosadit se ve vyhledavaci na jedno klicové slovo miize byt

i tisicinasobné draZsi neZ na slovo jiné.


http://www.google.com/
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4 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX PRO INTERNET

Mnoho aktivit, které se d&ji na internetu, nezapada do jedné kategorie nebo se netyka jen
0 jedné polozce. Napiiklad budovani odkazi se déje prostfednictvim plosné reklamy,
zapisi do katalogt, ¢lankd, socidlnich siti, zprav atd.

Klasicky komunika¢ni mix zahrnoval i osobni prodej. Osobni prodej se povazuje za prodej

ptes telefon nebo online chat, jsou tyto aktivity zahrnuty pod pfimy marketing.
4.1 Marketing v PPC systémech

4.1.1 Co je PPC reklama?

PPC znamena pay-per-click, platba za proklik

vvvvv

zobrazovana pouze lidem, kteti hledaji urcité informace pomoci vyhledavaci, nebo si

prohlizi n&jaky obsah a je jim nabizena reklama souvisejici s timto obsahem.

PPC reklama je jednou z nejuc¢inngjSich forem marketingové komunikace na Internetu.
Vysokd Uc¢innost se projevuje nejen v nizké cené této reklamy, ale také ve skutecné
presném cileni na konkrétni zdkazniky. Napt. uZivatel hledd na webech — odbornych,
zajmovych, zpravodajskych apod. a tim, Ze si prohliZi strdnky, mize mu byt zobrazena
reklama souvisejici s danou tématikou. Tato reklama se nazyva reklamou na obsahovych

sitich (kontextova reklama)

Zobrazeni reklamy vSak zadavatele nic nestoji. Teprve kdyz na reklamu uZzivatel klikne,
pak je odpocitana urcita ¢astka. Plati se za navStévnika. Neni potieba platit vSechny, kdo

uvidi vasi reklamu, ale jen za ty, které tato reklama zajima.
Vyhody PPC reklamy:

e Plati se jen za navstévnika (n¢kdy jen za zdkaznika)
e (ileni je velmi piesné
e Kampang jsou pod diikladnou kontrolou

e Vyhodnoceni pfinost je snadné
Nevyhody PPC reklamy:

e Nutnost neustalé kontroly, sledovani a zmény kampani
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4.1.2 Druhy a moZnosti PPC reklamy

Kampané pro budovani znacky neboli brandové kampané¢, kde cilem je vysoky pocet
navstév a zobrazeni. S tim je spojeno sledovani CTR, které ndm ukazuje pocet zhlédnutych
stranek a doba stravena na strankéch. VétSinou se tyto kampané realizuji na obsahovych

sitich. Casto se také plati za tisic zobrazeni (CPM), namisto za proklik (CPC).

Kampané pro zvySovani navstévnosti je pro weby, ve kterych je vysokd navstévnost
klicova, protoze napi. prodavaji svij reklamni prostor. Dilezitd je také relevantni
navstévnost, a proto se sleduje, jak dlouho lidé na strankach zlstavaji, kolik stranek si

prohlédli, jaka je mira opusténi a také zda se vraceji.

Vykonové kampané neboli kampané, kde cilem je konverze, vétSinou se jednd o prodej
produkti. Dilezitym ukazatelem je zisk na zdkaznika a proto se sleduji primarni

a sekundarni konverze, mira prokliku (CTR), celkovy pocet prokliku, cena za proklik.

4.2 PPC systémy

Existuje celd fada systému pro préaci s reklamou na Internetu. Tyto systémy umi nejen
zadavat PPC reklamy, ale také jiné formy. Rozdily mezi systémy jsou zejména v jejich
zasahu. Nékteré jsou urceny jen pro vlastniky stranky, jiné vyuZivaji ptibuzné servery
a ne¢které kohokoliv, kdo je ochoten se zapojit napt. vyménou za jeho reklamu nebo za

podil na trzbéch.

4.2.1 Google Adwords

Google Adwords je systém, kde se reklamy zobrazuji ve vyhledavadi a obsahové siti
Google. To zahrnuje nejen samotny vyhledava¢ Google, ale tak i vysledky hledani

vV Seznamu (hledani ve svéte).

Adwords maji diky svym pokrocilym moZnostem nastaveni kampani a nastrojim pro
vybér vhodnych slov vysokou miru prokliku (CTR). V tomto systému se plati jen cena za

udrzeni pozice ve vyhledavaci.

Vyhodou systému Adwords je ndstroj pro méfeni konverzniho poméru. Ten se da pouzit
I pro méfeni konverzi v ostatnich systémech PPC nebo i pro méteni konverzi v e-mailové

kampani. (Kruti§, © 2005)
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4.2.2 Seznam Sklik

Sklik je reklamni PPC systém spole¢nosti Seznam. Podstata je stejnd jako u Google
Adwords. Neplati se zde vstupni poplatek. Sklik zobrazuje inzeraty ve vysledcich
vyhledavani na Seznamu a také v obsahové siti. Déle se inzerdty zobrazuji na Zbozi.cz
a v zalozce Firmy, kde se zobrazuji pouze 2 inzeraty, a to az pod vysledky. Dalsi zobrazeni
je pak v Encyklopedii, Sbazaru, Seznam obrazky a Seznamu na mobil. V obsahové siti se
inzeraty zobrazuji na webech: Super.cz, Novinky.cz, Sport,cz, ProZeny.cz, Sfinance,cz

a Blog,cz. (Janouch, 2010, s. 171)

4.2.3 AdFox

Systém AdFox je dalsim PPC systémem na ¢eském trhu. Inzeraty se ve vyhledavaci siti

zobrazuji na portalech s ndzvem Centrum.cz, volny.cz, 1.cz atd.

V obsahové siti jsou zejména stranky aktualne.cz, zena.cz, annonce,cz, ihned.cz, atd.
Reklamy také mohou byt zobrazovany na mnoha bezvyznamnych webech, v ¢emz muize

byt problém z hlediska vynalozenych nakladd. (Janouch, 2010, s. 171)

424 ETARGET

ETARGET plsobi na ceském, slovenském, madarském, rumunském, srbském,
bulharském, chorvatském a polském trhu, coz pro nékteré firmy mtze byt velmi vyhodné.
Pro tyto trhy mlZe realizovat kampané také Google Adwords, ale ETARGET ma smluvné
zajistény podobné portaly jako v Ceské republice a tak miizete prostiednictvim toho
systému oslovit zakazniky zejména na zpravodajskych portalech v Ceské republice napf.

Kurzy, iDnes nebo Finan¢ni noviny. (Janouch, 2010, s. 171)

4.2.5 Google Adsence

Je to sit’ webl, které uzaviely smlouvu s Googlem a zobrazovéani reklam vytvotfenych
vV Google AdWords. Tento systém umozZiiuje majitelim stranek umistit si na stranky
reklamy z Googlu a pokud uzivatelé na tyto reklamy kliknou, tak majitelé firmy dostavaji
provizi. Reklamy jsou zobrazovany na relevantnich strankéch, tj. stranky, které¢ vyhovuji

zadanym parametriim pro zobrazovani (kontextova reklama). (Janouch, 2010, s. 171)
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4.2.6 bbKontext

PPC systém, ktery ma navic i n¢které dalsi moznosti cileni. Na hodiny a dny v tydnu, kdy
se bude reklama zobrazovat, zdali bude zobrazena regionaln¢, oborové (napf. pouze na
stranky o nemovitostech), podle frekvence poctu zobrazeni jednomu uZzivateli ¢i také podle
operac¢niho systému ¢i internetového prohlizece. bbKontext umoziuje zadat vylucovaci
slova, k jednomu slovu (napf. reality = nemovitost) je jen jedno vylucovaci slovo (napf.
show). Pomocnik pro vybér slov zobrazuje souvisejici a tspé$nd slova z jinych kampani.

vvvvvv

jako v AdWords). (Krutis, © 2005)
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5 GRAFICKY DESIGN STRANKY

Navstévnici hodnoti vyspélost organizace na zakladé dojmt, které ziskaji béhem navstévy
webové stranky béhem patnécti sekund, které na webu stravi. Je nezbytné oslovit
navstévniky zajimavym grafickym designem a pfitom neustale respektovat podminky pro
rozliSeni monitoru a pomalych rychlosti internetového spojeni vétSiny uzivatelt. (Philips,

2003, s. 138)

Pokud bude na strance pracovat pouze programator, vznikne technicky dokonald stranka,
ale jeji vizualni styl bude zcela nevalny. A naopak. Pokud bude na strance pracovat pouze
grafik, vytvofi velice p&€kné stranky, ale pfiliSnou velikosti pouzitych obrdzkli miize
vyrazn€ prodlouZzit dobu potfebnou na stazeni stranky z internetu. Nejidealngjsi ptipad je
designer www stranek, ktery ma znalosti z obou oborti. Véts$ina téchto lidi ma jiz bohaté
zkuSenosti s www strankami a vysledky jejich prace byvaji na vysoké trovni. (Stuchlik,

1998, s. 73,74)

Pokud chcete sviij vyrobek Gspésné prodat v podminkach konkurenéniho prostfedi, musite
jej né&jakym zptusobem odlisit od ostatnich vyrobkl. Pokud neuvazujeme cenovy faktor,
potom se vyhodnym nastrojem pro zvySeni prodeje vyrobku stava lepsi design nebo
alespoil obal vyrobku. Obdobné je tomu 1 u www stranek. Muzete mit dvé stranky se
stejnymi informacemi, ale lidé daji ptednost strance s lepSim designem, které vypadaji
p€knéji a jsou piehledné.

V dne$ni elektronické dobé by z podnikového jednotného vizualniho stylu mély v
neposledni tadé vychazet také veskeré pisemné -elektronické materidly, zejména

internetové stranky a e-maily. (Foret, 2011, s. 57)

Pii tvorbé své firemni prezentace byste proto kromé& obsahu méli dbat hlavné na jeji
vizualni styl. LepSi je rad&i investovat vice financnich prosttedkli do grafického
zpracovani stranek. Tento vydaj se brzy vrati. Navstévnici vasich www stranek budou
jejich podobou nadSeni a prestiz vasi firmy v jejich ocich stoupne. Funguje to podobné
jako reklama v televizi, kde pokud se snazite snizit rozpocet televizniho Sotu na minimum,
tak se to vyrazné odrazi na jeho kvalité¢ a miize se vam stat, ze reklama nebude mit takovy

ucinek, jaky jste si predstavovali.
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5.1 Psychologicka hranice 20 sekund

vvvvvv

mnozstvim obrazkd. To patii mezi zdkladni kameny uspé$né firemni www prezentace. To
ovSem neznamenda, ze ¢im vice velkych obrazkli, drobnych animaci ¢i dokonce
na stranku umistite vice komponent, vyrazn€ tim prodlouzite dobu potiebnou na stazeni
jednotlivych prvkll zinternetu a vykresleni stranky na monitoru pocitace. VétSina
internetovych uzivatelti vSak nema tolik Casu ¢i trpélivosti, aby cekala na stazeni takové
stranky z internetu. Primérnd maximalni doba, kterou jsou ndvstévnici webovych stranek
ochotni obé&tovat na jejich staZeni a vykresleni, se stala pfedmétem zkoumani mnoha lidi,
ktefi se specializuji na problematiku z oblasti vypocetni techniky a psychologie. Na
zakladé¢ provadéného vyzkumu dosli odbornici k zavéru, ze existuje psychologicka hranice
tzv. 20 sekund, po jejimZ prekroCeni vétSina uZzivatell ztrati zdjem o dokresleni objemové
stranky a pfejde na jinou www stranku. Toto pravidlo neplati zcela stoprocentné. Existuji
také ptipady, kdy navstévniky zaujme stranka svym obsahem a jsou ochotni ¢ekat az dvé
minuty na to, az se stranka nacte. Obvyklym pifipadem byva vétSinou dokumentace

k vyrobku nebo se jedna o popis nové technologie.

Aby vase www stranky nezavrhovali jejich navStévnici pro jejich délku stahovani,
doporucuje se pii tvorbé stranek, ze se musi brat v uvahu néktera z nasledujicich

doporuceni:

e Velké mnozstvi informaci rozdélte do vice dil¢ich www stranek.

e Vytvafejte graficky pfivétivé stranky, ale s mnoZstvim a velikosti obrazki to
nepfehanéjte. Vytvorit stranku, ktera bude vypadat velmi pékné a pfitom se natdhne
za velmi kratkou dobu, je sice obtizné, ale jde to.

e Komponenty pouzit¢ na strance se pokuste datov€é optimalizovat takovym
zpusobem, aby neutrpé€ly na kvalité a pii tom zabiraly mén¢ mista (to plati pfevazné

pro obrazky).

(Stuchlik, Pegner a Dvoracek, 1998, s. 74)
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5.2 Struktura typického internetového obchodu

Prodejni server se 1isi od klasickych WWW serverit ve zptsobu financovani. Zatimco je
vétsina WWW serverli financovana z podstatné casti z provozu reklamnich ploch na
WWW  strankéch, prodejni servery financuji svij provoz z prodeje zbozi, které je
realizovano prostfednictvim serveru. Ztohoto divodu obvykle neobsahuji reklamni
prouzky, alespont vyspélé prodejni servery. Pokud ano, slouZi pfevazné jako propagace

prodavanych vyrobkt nebo k upoutani pozornosti na vyprodej ¢i jinou prodejni akci.

Dalsim znakem prodejnich serverii je podpora platebnich transakci. VétSina prodejnich
serverll akceptuje k platbé za zbozi a sluzby kreditni karty, nékteré stranky pftijimaji
digitalni penize (Cyber Cash) ¢i pfimy bankovni pfevod. Prodejni servery se také lisi od

oby¢ejnych WWW serverti rovnéz svou strukturou.
Mezi zakladni kameny klasického prodejniho serveru patfi:

Katalog produktt a sluzeb.

Reakce spotiebitell, ktefi si dany vyrobek koupili.
Pritvodce objednavkou

Nakupni koSik (Shopping Cart).

PrGvodce ndkupem produktu.

© o k~ w N e

Zakaznickeé konto s prehledem objedndvek a dodaného zbozi.

Katalog produkth

— Privedce S Nékupni kosik

objednavkou

I |

Zpét do katalogu <— Privodce nakupem Pridat dalsi zboii
e produktu nebo zaplatit

Informace do/ze <:::> Pokladna
zakaznického konta

Zdroj: Stuchlik, 2000, s. 225

Obr. 1 Zdkladni kameny prodejniho serveru
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5.2.1 Katalog produkti a sluZeb

Nabizené produkty jsou zakladni kamenem prodejniho serveru. Pokud firma nabizi jen
nekolik malo produktli, muze je lehce umistit na jednu WWW stranku. Mnoho prodejnich
serverl nabizi velmi Sirokou paletu produkti, které se na jednu stranku jen tézko vlezou.
V praxi se osvédcCilo déleni produkti do kategorii. Konkrétni produkt nalezne navstévnik
prodejniho serveru tak, Ze postupné prochazi jednotlivé produktové kategorie, nebo vyuzije
vyhledavaci okénko, které vyhledava zboZi podle kliC¢ovych slov. Snadna orientace na
WWW strance, doplnénd o cetné obrazky nabizenych vyrobkd, je zdkladem tspéSného

Serveru.

5.2.2 Reakce spotrebiteli

V ndkupnim rozhodovéani spotiebiteld hraji velmi dualezitou roli nazory ostatnich
spotiebitelt na dany vyrobek. Firmy, které se zabyvaji prodejem zbozi pies Internet, jsou si
toho dobfe védomy. Na mnoha prodejnich serverech se proto mizeme setkat s katalogem
produkth, které obsahuji podrobny popis vlastnosti nabizenych produkti. Kazdy ze
spotiebitelli se mize vyjadfit na dany vyrobek, ktery koupil a ohodnotit jej podle napt.
bodové stupnice. Takto ziskané informace jsou zatazeny ke konkrétnim vyrobklim, takze
budouci spotiebitelé dostavaji o produktu nejen zakladni informace, ale také cenné nazory
ostatnich spotfebitell. Velka cast spotiebitell se nechava ovliviiovat témito nazory
ostatnich pomémné velkou vahou a casto se necha ovlivnit témito nazory vice nez

marketingovymi slogany, které doprovazeji dany vyrobek ¢i sluzbu.

Tato taktika Ize jednodusSe zneuzit. S nazory ostatnich spotiebitelli lze jednoduse
manipulovat to zalezi hlavné na zajmu provozovatele prodejniho serveru. Reakce
spotiebitel k danému vyrobku, které vyznivaji spiSe kladn€, mize nechat a vSechny
zaporné reakce miize smazat. Pokud nédvstévnici zjisti, Ze na serveru jsou k produktim jen

samé kladné ptispévky, brzy v néj ztrati divéru a ptijdou nakupovat jinam.

5.2.3 Pruvodce objednavkou

Druhym krokem v internetovém nakupnim prostiedi je provedeni objednavky neboli
umisténi zbozi do ndkupniho kosiku. Podle typu zbozi je tento proces realizovan dvéma

zpusoby.
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Zbozi, které nevyzaduje zadné dalsi konkrétni upravy podle zdkaznikova pfani, Ize umistit
objednavani. Mezi katalogem produktti a nakupnim kosikem vznika dalsi krok, ktery by se
dal nazvat jako privodce objednavkou. Typickym piikladem jsou 3D reklamni ptedméty
napf. tuzky, pera, firemni tricka a dal$i pfedméty. Pied tim nez vlozime produkt do kosiku
je zapotiebi ziskat od zakaznika daje, jako jsou napf. text (nazev firmy, adresa, telefon),
ktery se ma na tuzce ¢i peru objevit, barva, typ pisma, nebo u tricek velikost (S, M, X, XL)
a mnozstvi objednanych tricek. Podobné¢ tomu byva pifi nakupu pocitace. Zdkaznik si

vybere konkrétni pocitacovou sestavu, kterou si mize podle svého ptani upravovat.

Priivodce objednavkou je velmi dilezitd soucast celého nakupniho procesu. Podobné jako
u katalogu, i zde vedou prodejni servery, které dokazi zpracovat privodce objednavkou

tak, aby byl jednoduSe ovladatelny a uZivateliim pfitom nabizel maximalni komfort.

5.2.4 Nakupni kosik

V elektronickém obchodé se snazi, aby zakaznik se citil opravdu jak v obchod¢ a tak firmy
ptizptsobuji své WWW stranky, Ze pfidavaji rizné nastroje jako je napiiklad nakupni
kosik. Zakaznik si objednava zboZi tim zplisobem, ze jej vklada do virtualniho nakupniho
kosiku (Shopping Cart) a po ukonceni vybéru v§e dohromady zaplati. Nakupni kosik je
simulovan WWW strankou obsahujici stru¢ny piehled vyrobki, které si zdkaznik vybral.
A podobné jako v supermarketu, také u prodejniho serveru si zédkaznik miize do koSiku

zboZi ptidavat nebo ubirat ¢i zjistovat o nich podrobné informace.

Na rozdil od klasického nakupniho koSiku v supermarketu vSak mate na Internetu stale
k dispozici podrobnou kalkulaci celkové sumy za vybrané zbozi a Casto i moznost
uschovat si zbozi pro budouci ndkupy. Provozovatelé¢ prodejnich serverd zjistili, Ze
procento nedokoncenych objednavek jinak feceno opusténych nédkupnich ko$ikl) je
pomérné vysokeé, a proto vyvinuli né€kolik metod, jak tento jev pro né nezddouci omezit.
Jednou z metod je pravé uschovani zbozi pro pfisti nakup, kde zakaznik klikne na funkci
»uchovat“ a vybrané zbozi docasn¢ ulozil pod svym jménem a heslem na prodejnim
serveru. Po navratu se opét ptihlasi do svého uctu a do nakupniho kosiku si nacte seznam

uloZenych produkta.
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5.25 Pruvodce nakupem produktu

vvvvvv

faze nakupu produktu, ve které dochazi k dodacim podminkam a k zaplaceni daného

produktu.
Tato faze lze rozdélit do nékolika kroku:

e Vybér typu platby
e Upfiesnéni data a mista dodani
e Definice dodatecnych prvkl objednavky (napft. typ baliciho papiru atd.)

e Zobrazeni kompletné vyplnéné objednavky se zadosti o potvrzeni

Nejvice ptfi tvorbé prodejniho serveru je vénovdna pozornost prvnimu kroku, kde se
provozovatel serveru musi rozhodnout, jaky typ platby za objednané zbozi a sluzby bude
akceptovat. Napf. platba kreditni kartou ¢i Sekem, platba hotove pti dodani zbozi, hladké

platby z u¢tu na ucet apod.
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6 O SPOLECNOSTI

Na trhu hracek se firma objevila jiz vroce 1992, kdy zainala obchodovat s nékolika
druhy plySovych a plastovych hrac¢ek. Od roku 1994 méla pevné sidlo v Otrokovicich, kde
se nachédzela vzorkovna, kancelar a sklady. AvSak v roce 1997 se po povodnich firma
prestéhovala do nového sidla ve Zlin€, kde ma provozovnu dodnes. Vyhodou je, ze se
nachdzi ve strategické poloze — ve stfedu mésta. V tomto roce mj. firma rozsifila svij
velkoobchod o maloobchodni prodej. V roce 2007 byla v arealu nové oteviena druha
prodejna, ktera se specializuje na znackové zbozi.

Roc¢ni obrat firmy se pohybuje mezi 10 — 12 mil. K¢. Pro firmu pracuji rovnéz obchodni
prostfednictvim vzorkd a katalogl. Na zakladé€ jejich objednavek je vystavena vydejka na
zbozi, to je pak vyskladnéno a odeslano piepravni spole¢nosti — vefejnym piepraveem — na

adresu odbératele.

Kromé toho, Ze firma provozuje maloobchodni prodejnu a velkoobchodni prodejnu,
zavedla firma také elektronicky obchod (e-shop), ptes vlastni webové stranky, kde si
zakaznik prostiednictvim e-shopu muze vybrat z velkého mnozstvi hracek uréenym vsem
vékovym kategoriim, jako jsou batolata, kojenci, mladsi Skolaci, pfedskolaci a starsi

skolaci.

. .
Zdroj: KAMAROo hracky, [2009a].

Obr. 2 Velkoobchodni prodejna
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6.1 Organizacni struktura firmy

Pro mnoho vétSich firem je organizac¢ni struktura velice dualezitd, aby zaméstnanci
popiipad¢ zdkaznici védeli, na koho se obratit s néjakym problémem. Firma XY oficidlné
organiza¢ni strukturu nemad, zadné funkce nikdo oficidln¢ nema, vse si fesi vedouci firmy
sam. Pod n¢&j spadaji zaméstnanci, jako jsou administrativni asistenti v kancelafi, vedouci

maloobchodni  prodejny, ucletni, specialista prfes e-shop, fakturantky a pét

prodavacek.
Vedouci
firmy
Asistentka
—
1 1 1 1 | |
Specialista Vedouci Utetni Obchodni Obchodni Obchodni
pres E-shop MOO zastupce zastupce zastupce

Prodavacka — Fakturantka

I— Prodavacka|*=Fakturantka

Zdroj: Vlastni zdroj
Obr. 3 Organizacni struktura firmy XY

6.2 Cilova skupina firmy

Firma, kterd vstupuje na trh, by si méla stanovit, na jakou cilovou skupinu by se méla
zamétit. Firma XY si stanovila cilovou skupinu zaméfenou predevsim na rodice déti do
mladsiho Skolniho v€ku, na které se nejvice zamétuji. Dale jsou to déti vétsi a mladez a to
pii prodeji puzzle a plysaku.

6.3 Priority firmy

Mezi priority pro koncové zakazniky firma zahrnula:

* kvalitni zboZzi se zarukou

* nizké ceny

* Siroky sortiment
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* moznost objednani zbozi ptes E-shop
* pfijemny nakup v nasich prodejnach na Kvitkové ulici ve Zling

Mezi priority pro spolupracujici obchodniky patii novd forma spoluprace — Vvyuziti
uzivatelsky pfijemného objednadvkového systému pies pocitaCovy program, ktery
umoznuje vzdy Cerstvou aktualizaci nasi nabidky. Samoziejmosti i nadale je moznost
objednavek prostiednictvim nasich obchodnich zastupcti, popt. osobni ndkup v provozovné

na Kvitkové ulici ve Zlinég.

Mezi priority pro zacinajici podnikatele, (popt. pro firmy, pro které¢ hracky nejsou hlavnim
artiklem), zatfazujeme pomoc ve formé spoluprace dodavek zbozi s delsi dobou splatnosti,
popf. moznost vraceni zbozi. VSe samoziejmé doplnime profesiondlni radou ohledné

jednotlivych polozek naSeho sortimentu.

6.4 Cile firmy

Mezi cile firmy je, aby dare¢ky od nich pfinasely nejen radost ze hry, ale rozvijely

| pfedstavivost déti, jejich jemnou motoriku, socialni, vytvarné a pohybové schopnosti.

6.5 Zbozi

Firma obchoduje pfiblizné se 100.000 kusy jednotek zbozi v celkové hodnoté
pfiblizné 4-5 mil. K&. Mezi nejprodavanéjsi polozky v soucasné dobé patfi:

e (Odrazedla pro déti, které se dovazi prevazné z Mad’arska

e Sady na pisek od riiznych vyrobct

e Zbozi na vodu jako jsou nafukovaci bazény, kruhy, rukavky
Dale zde mlZeme najit hracky jak pro nejmensi déti, tak i pro vétsi holky a kluky uréenych
vSem veékovym kategoriim jako jsou batolata, kojenci, mladsi Skolaci, predskoléci a starsi
Skoléaci. Vybirat mizete ze sortimentu celoro¢nich i sezénnich hracek, vyrobkl prednich
ceskych vyrobcl 1 ze zahrani¢i. Rozsahem, jako jedni z madla, firma zabira jak kategorii
levnych, ale sou€asné kvalitnich hracek a také zaroven se pySni i1 Sirokou nabidkou

znackovych a licen¢nich hracek, které znate z televize, kina apod.


http://www.blaznidohracek.cz/znate-z-televize-katskup16.php

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Zdroj: KAMARo hragky, [2009b].
Obr. 4 Maloobchodni prodejna

6.6 Dodavatelé

Firma spolupracuje s mnoha dodavateli, se kterymi ma velice dobré vztahy a mezi hlavni

dodavatele patii firmy:

e Mikro Trading a. s. - jedna se o dovozce, ktery se specializuje na dovoz
zahrani¢niho zboZi, zejména se jedna o zbozi pochéazejici z Ciny,

e Rappas.r. 0. - dovozce se zaméfenim na zahrani¢ni zbozi,

e MADe, spol. s. r. 0. - dovozce se zaméfenim na zahrani¢ni zbozi,

e MPK Toys CZs. r. 0. - dovoze, ktery se pievazné orientuje na dovoz znackovych
hracek (napf. Hasbro, Merkur, Dino),

e Karel Musil, DINO - ¢esky vyrobce,

e EFKO-karton, s. r. 0. - ¢esky vyrobce.

6.7 Odbératelé

V soucasné dob& mezi hlavni odbératele, kteti tvoti znac¢nou ¢ast zisku firmy XY jsou:

e Novotny Daniel - Webové stranky ... misto pro banner dandyland.cz
e Odstréilik Marek - Webové stranky ... misto pro banner net-market.cz

e Pénicka Miroslav - 2 kamenné obchody bez stranek
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7 WEBOVA STRANKA FIRMY

Stranka firmy je udélana na miru a pfipadné funkce a dal$i vylepSeni si firma nechava
programovat u dodavatele. Cena programatora ¢ini piiblizné¢ 900 K¢ za hodinu bez DPH.
Webova stranka firmy je rozdélena do nékolika kategorii, kde mizeme najit informace
o0 firm¢, riznych akcich napi. Akce "STOVKA pro nase fanousky na Facebooku", kde
stokorunu obdrzi zdkaznik formou slevy pii nakupu na e-shopu. Nebo Akce LG mobil za
symbolickou cenu, kterd je zamétena na obchodniky 1 koncové zakazniky pii ndkupu nad
16.000 korun bez DPH. Dale zde mtizeme najit aktuality, kde se objevuji informace ze
svéta hracek, kontakty, podrobny navod, jak si objednat zboZi bez vétsich potizi apod.
Zbozi je rozd€leno do nékolika kategorii podle znacky, véku a oddéleni.

Na stankach se dale dozvime, jaké produkty firma doporucuje, jaké jsou novinky, co pravé
vyslo a jaké jsou akce. Také tu nalezneme fadu nastroju, které zakaznikiim usnadiuji
nakupy napf. Katalog produktti, nakupni kosik (Shopping Cart), je zde podrobny pravodce

objednéavkou.

Maly muzikant Ostatni
Sport Tabule 3 tabulky
NEZATRIDENO

Vyfizujeme objedndvky ihned po pfjeti, pfejeme pfjemné nakupovani. R
AKCE KOLEKTIVA - bonybony.cz, megasleva.cz, mydeals.cz Pfechod do sekce na vybér zboZi na které se vztahuje voucher - ZDE [ovinka]
pravé prisic
Oblibené postavicky Y
kel
vék Predskoldci
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Zdroj: Interni zdroj
Obr. 5 Internetova stranka firmy XY
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7.1 E-Shop

Firma ma vlastni e-shop, ktery zacala pouzivat zacatkem roku 2009. Elektronicky obchod
(e-shop) si firma spravuje sama, kde neustale aktualizuje vlastni obsah webové stranky.

Ptipadné funkce a dalsi vylepSeni si firma nechava programovat u dodavatele.

Po otevieni e-shopu na vas nejdiive ,,vykouknou“ maloobchodni ceny pro kone¢né
spotfebitele. Firma zde neprodava pod cenou, ale snazi se drzet ceny na hladiné
obchodniho rozpéti, aby nebyly kamenné obchody v nevyhod¢. Na e-shopu jsou stile
aktualni tidaje. Kazdou noc jsou zpracovavana a ptenasena data ze skladu do internetového
obchodu, tak aby mél zdkaznik u kazdého vyrobku informaci, zda je vybrand hracka
skladem, jestli je v dostateném poctu, popt. jak dlouho by trvalo jeji dodéani na sklad,

pokud neni momentalné k dispozici.

Kazdy den se automaticky vyhodnocuji tisice informaci, na jejim zakladé¢ program
vybranou hracku viditelné oznaci. Zbozi, o které je velky zéjem dostane nélepku
,doporucujeme “na zbozi s atraktivni cenou se objevi ,,akce“nové zafazena polozka je

,hovinka“ a to, co bylo pravé vyloZeno z auta, je oznaceno jako ,,pravé prislo*.

Dalsim nastrojem pro elektronicky obchod je, ze zboZi, které si pfi objednavce vloZite do
kosiku, zlistane na svém misté i pii dal$im pfihlaseni a to i dokonce pfi ptihlaseni z jiného
pocitace, az do odeslani findlni objednavky. Timto nastrojem si miZete objednavku
rozpracovat napf. doma a nasledujici den doplnit v obchod&. Rovnéz k predchozim

objednavkam se muzete kdykoliv vratit zpét.

Dalsi funkci e-shopu je funkce, kterd se nazyva ,,To se mi libi* a vyuZijete ji pro hracky,
které Casto objednavate. Tento nastroj je dobry, Ze si nemusite zboZi psat po papirech, ale

budete je mit pfimo pied o€ima, kdyz spustite stranky firmy XY.

Také mnoho moznosti nabizi i okénko vyhledavani, které se nachazi vlevo nahote. Slova
,»prezvyka®, at’ mu tam hodite ¢arky, hacky, nebo diakritiku pouZzivat nemusite, mizete
slova klidn& prehdzet nebo napsat jen jejich Gast (se nezlob Clovéce, Enduro odraze...
apod.). Program prohleda kazdy kout stranky a dokaze najit i kod zbozi nebo Cislo

vyrobce, znacku, znamého hrdinu z détskych knizek, filmu ¢i seriald, souvisejici zbozi atd.
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7.1.1 Navrhy na dalsi nastroje pro E-shop

Je velice dilezité dbat na komfort zdkaznika, protoze zdkaznik, ktery bude spokojeny se
sluzbami, které firma nabizi prostfednictvim vlastnich www stranek pro zjednodusSeni

nakupu na e-shopu, se zcela jisté vrati zpét.

Mezi mé navrhy pro e-shop firmy bych zatfadil tyto funkce pro zlepSeni zakaznikova

komfortu.

7.1.1.1 Modul Hlidaci pes

Mezi prvni nastroje, které bych firmé XY velice doporucil je funkce, kterd se nazyva
Hlidaci pes. Tento nastroj umoznuje navstévnikiim internetového obchodu sledovat zmény
ceny za vybrané zbozi. Pokud se cena né&jak zméni nebo klesne pod zakaznikem
stanovenou cenu tak program Hlidaci pes odeSle na zakaznikav e-mail upozornéni o zméné
ceny. Tato funkce je velice vyhodna pro zakazniky, protoze zakaznici maji lepsi piehled

0 stavu zbozi, o ktery maji zajem.

Jedinou nevyhodou je, ze tento program je velice naro¢ny na obsluhu. Firmy se zbozim
ptiblizné nad 6000 ks s automatickou aktualizaci, musi mit uz vlastni server, aby to

vSechno zvladal, ale u ru¢ni aktualizace neni Zadny problém.

7.1.1.2 Vyhledavani podle parametrii zboZi

Dalsim nastrojem, ktery bych firmé doporucil, je nastroj ur€eny pro rychlejsi vyhledavani
zbozi na e-shopu. Jednéd se o tabulku, do které si zdkaznik navoli parametry produktu,
0 ktery ma zajem napf. podle barvy, velikosti, znacky, vékové hranice apod., kde server

vyfiltruje zbozi podle ptani, které si zdkaznik navolil.

Tento nastroj slouzi pro zakazniky, ktefi pfesné netusi, co by chtéli, ale maji urcitou

predstavu, co by to m¢lo byt.

7.1.1.3 Funkce pro porovndni produktu

Jednalo by se o funkci, kterd porovna produkty, které jsou stejné nebo technicky podobné,
¢i odlisné znacky. Tato funkce by porovnavala také cenu a byla by pro zakazniky, ktefi si
nejsou jisti a rozhoduji se mezi vice produkty. Tato aplikace je v souc¢asné dobé pro firmu
velice naro¢na, protoze by se musela zmeénit cela databaze s produkty, kde by se musela

vytvofit pro zbozi specialni zalozka.


http://www.obchod-virtuemart.cz/forum/upravy-a-vylepseni-e-shopu/hlidaci-pes/msg16795/#msg16795
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Jedna se o specialni datovy soubor ve formatu XML, ktery obsahuje specialni informace
0 nabizenych produktech napf. nazev, popis, cena, udaje o dostupnosti apod. (Seznam.cz,
© 1996-2012)

7.2 Funkénost stranek

Mezi hlavni priority firmy také patfi vydélavani penéz prodejem produktti pres webové
stranky a je nezbytné, aby funk¢nost stranek byla vyborna. Ale to nic neméni na tom, Ze by

zéakaznici méli prvné navstivit obchod osobné.

Funk¢nost stranek firmy XY je na vyhovujici rovni. Pii kliknuti na odkaz stranka nabéhla
docela rychle. Po kliknuti na stranku nebyl vyrazny problém pfi nacitani stranky, pfi
kliknuti na jiné odkazy na strance, s nacitanim dal$i stranky a jejich obrazkt probéhlo
zcela Gspésné. Ale zakaznici s pomalej$im Internetem muizou mit problém s nacitanim
stranky, protoze na hlavni strance je velmi mnoho obrazkii. Jedna se o obrazky, které jsou

umistény v kategoriich zboZi a zaroven o obrazky které jsou v katalogu.

7.2.1 Design a funkénost E-shopu

Firma XY ma svého dodavatele, jedna se o dodavatele, ktery spravuje www stranky firmé.

At uz se jedna o funk¢nost, tak 1 o grafickou stranku.

Design stranky a e-shopu je v $edém a rizovém provedeni. Kde pozadi stranky je v Sedém
odstinu, pismo je riizové a ¢erné. Logo na strance firmy XY je rizové s fotkou ditéte na
pravé strané. To mize navozovat dojem, ze Se firma zamétuje jen na zbozi pro nejmensi
deéti.

Sama firma se na hlavni strance omlouva za chyby, které¢ jsou na jejich strankach. ZkousSel
jsem funkc¢nost stranky, kde jsem nasel i par chyb, které popisuji a rozebiram ve svych

navrzich pro funk¢nost a design www stranky firmy XY.

7.2.2 Navrh na zlepSeni designu a funké&nosti e-shopu

V dnesni dob¢ je design a funkénost webovych stranek (e-shop) na prvnim misté ve svéte
Internetu. Pro potenciondlniho zdkaznika jsou tyto zalezitosti prioritni. Bez toho aby
stranka vypadala jak po grafické strance, tak i po strance funk¢nosti, neni mozné udrzet
navstévnika na webovych strankach. Vezméme si pravidlo dvaceti sekund, kdy navstévnik

za tak kratkou dobu si v hlavé ur¢i, zda na strance setrva i ne.


http://www.vlp.cz/
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Mezi moje navrhy bych zaradil tyto funkce:

e Vytvofeni méniciho se headeru stranek (logo, hlavni banner), ktery se nachazi na
vrchni ¢asti www stranky, tak aby stranka nenavazovala dojem, Ze se na strance nic
nedgje. Statické stranky miizou navstévnika nékdy nudit.

o Napftiklad zména loga s tématikou i starSich déti pro osloveni SirSiho spektra
zékaznikli. V soufasném stavu stranky navozuji dojem obchodu pouze pro
nejmensi déti.

o Logo by se ménilo po urcitych intervalech, kde by na kazdém snimku byla
nejvetsi slevova akce. Naptiklad sleva na znackovou hracku o 70%.

e QOdstranit nebo zménit bocni rolovaci panel s akcemi z diivodu Spatné ptistupnosti k
nekterym polozkdm. Nékteti zdkaznici nemusi pouzivat rolovaci kolecko na mysi.
Pro ty co pouzivaji posun stranky pouze klikem na mys, musi nejdiive posouvat
panel sakcemi, a jak dojedou na konec stranky, ktery umoznuje nahled na
monitoru, tak si musi posunout hlavni stranku tak aby mohli pokracovat dal. Tato

akce nemusi byt pro navstévnika zrovna nejlehéi nahled na akce firmy.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 6 Bocni rolovaci panel

e Zredukovani poctu hlavnich kategorii (spojeni dosavadnich kategorii) pro lepsi
orientaci na strance. V soucasné dob¢ ma firma k dispozici 33 hlavnich kategorii.
Napiiklad slou¢it kategorii ,.Cesky mluvici hracky* s kategorii ,,Interaktivnimi

hra¢kami* nebo kategorii ,,Skola vola* s kategorii ,,Potieby pro skolaky*.
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ZruSeni katalogu vyrobkt pod hlavnimi kategoriemi, ktera se nachazi ve spodni

¢asti hlavni stranky, z diivodu rychlejsiho nacitani webové stranky.
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Obr. 7 Katalog zbozi
Pti vybéru kategorie na spodni ¢asti stranky, ve které neni Zadna polozka, ziistava
moznost volby sefazeni neexistujicich polozek, ktera by se méla odstranit.
Odkazy na partnerské stranky, které se nachazi na samém konci stranky, by se méla
presunout na samostatnou stranku (partnefi), nebo ptidat napiiklad ke kontaktim.
Z dtivodu lepsi integrace s partnerskymi strankami, kde se nachazi kiizové odkazy
na stranku firmy XY.
ZruSeni nebo skryti kategorii, které neobsahuji zadné polozky (napt. Oblibené
postavicky — Avatar, Oblibené postavicky — Bionicle a dalsi).
ZruSeni panelu s kategoriemi, ktery obsahuje stejné kategorie jako jeho obrazkova
verze. Nebo zanechani pisemné verze s kategoriemi a zrusit obrazkovou verzi pro
lepsi kompatibilitu s pomalejSim pfipojenim zakazniki.
Ptidani funkce pro porovnavani produktd (napiiklad pro snadnéj$i rozhodovani
mezi vice produkty)
Zprovoznéni ukazatele umisténi firmy na www.maps.google.cz
Odstranéni nebo skryti prazdnych polozek z katalogu.

Vytvoteni banneru pro stranky zabyvajici se détskou tématikou.


http://www.blaznidohracek.cz/oblibene-postavicky-katskup4.php?AKTIVNI_FILTR=DLE_ODDELENI
http://www.blaznidohracek.cz/oblibene-postavicky-katskup4.php?AKTIVNI_FILTR=DLE_ODDELENI
http://www.blaznidohracek.cz/oblibene-postavicky-katskup4.php?AKTIVNI_FILTR=DLE_ODDELENI
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8 REKLAMANA INTERNETU

Firma ma vlastni webovou stranku, kde propaguje zbozi. Vyuzivd také zbozovych

vyhledavacu, také se zamétuje na slevové portaly a propagaci na Facebooku.

8.1 Facebook

Facebookova stranka byla zalozena v ¢ervnu 2011, kterda je 2x meésicné aktualizovana
0 novinky a slevovych akcich. V bifeznu 2012 byla spusténa akce "STOVKA pro nase
fanousky na Facebooku", kde stokorunu obdrzi kazdy zédkaznik formou slevy pii nakupu

V elektronickém obchodé.

8.2 Slevové portaly

Slevové portaly jsou v dne$ni dobé ,,fenoménem®. Firma XY se také snazi vyuZzivat
slevovych portali. Zbozi, které firma nabizela na slevovych portalech, byla vétsinou pod
cenou. Krom¢ uskutecnénych ndkupi firma také zaznamenala i nepatrny nartst
navstévnosti e-shopu, ale jde jen o minimalni nartst ptiblizné¢ o 10%. Vyuzivani slevovych
portalii je pro firmu spiSe ztratova. Provozovatel slevovych portalt jako je Slevomat.cz,
Prasatko.cz, Slevomor.cz, Slevmeto.cz apod. si berou provizi ve vysi 15-20% z ceny po
slevé. Nepocitame-li ¢as na zpracovani podkladii a korektury grafického zpracovani

nabidky, administrativni zat€z apod., ndklady jsou pouze ztrata na cen¢ vyrobku.

e www.slevomat.cz
o Igracek — platnost poukazu od 9. 12. do 31. 1. 2012 pocet prodanych
voucheru 107 ze 420 (sleva 40 %, cena po slevé 197 K¢)
-38 K¢ bez DPH / ks
e www.prasatko.cz
o Igracek — platnost poukazu 22. 9. do 31. 10.11 — pocet prodanych vouchert
12 ze 480 (sleva 40 %, cena po slevé 197 K¢)
-35 K¢ bez DPH / ks
e www.slevmeto.cz
o Zehlici prkno — platnost poukazu od 3. 11. do 20. 12. 2011 — koupilo 0 lidi
(sleva 50 %, cena po slevé 129 K<)
-10K¢ bez DPH / ks
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e Www.prasatko.cz
PlySovy medvéd Pavlik — platnost poukazu 7. 11. do 5. 12. 2011 — pocet
prodanych voucherti bylo 55 ze 70 (sleva 50 %; cena po slevé 149 K<)
+12 K¢ / ks

e www.slevomor.cz

o Détsky notebook — platnost poukazu od 21. 11. do 15. 12. 2011 — pocet

prodanych vouchert 28 z 50 (sleva 50 %, cena po slevé 599 K<)
-82K¢ /ks

8.3 PPC (pay-per-click) reklama

V soucasné dob¢ firma PPC reklamu nevyuziva. Reklamu za proklik firma v minulosti
vyuzivala, ale byla bez znatelnych vysledki. Z divodu nevelkych vydélkt firma PPC

reklamu zrusila.

8.4 E-mailing

V soucasné dob¢ je pro firmu nejefektivnéjsi zptisob reklamy pies e-mailing. Tato reklama
je pro firmu velmi levna, je cilena ptimo na potencionalniho zakaznika a zakaznici tomu
vénuji vetsi pozornost, nezli ostatni bézné reklamé. Odezva je sice jen v jednotkach

procent, ale 1 tak je to pro firmu dobré feSeni.
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9 GOOGLE ANALYTICS

Google Analytics je feSeni webové analyzy pro podniky, které poskytuje dokonaly piehled
o provozu na webovych strankach a o efektivité marketingu. Firma, ktera chce védét
informace o navstévnosti svych stranek, nebo 1épe pochopit navstévniky webu nebo pocet
zobrazeni stranky apod. mize analyzovat idaje o provozu webové stranky a tim Iépe

webové stranky s vys$Simi konverznimi poméry. (Google, © 2012)

9.1 Navstévnost stranek

Mezi hlavni priority webovych stranek je navstévnost, ¢im vyssi navstévnost tim je to pro
firmu lepsi. Firma ma lepsi pfehled o zdkaznicich a mize ur€it, jak dlouho na dané strance
stravili ¢asu, kolikrat si stranku zobrazili, jaké je procento novych navstév atd. A podle

toho pfizptsobit Svou webovou stranku podle situace.

9.1.1 NavStévnost stranky za 1. étvrtleti 2012

1. Ctvrtleti 2012
Navstévy 28 346
Unikatni navstévnici 20231
Zobrazeni stranek 174 101
Primérna doba straveni na strance 0:04:22
Procento novych navstév 64,01%

Zdroj: Interni zdroj
Tab. 2 Navstévnost stranky za 1.ctvrleti 2012

Tabulka nam ukazuje, Ze navstévnost za 1. ¢tvrtleti roku 2012 byla 28 346 |. Jsou to lidé,
ktefi setrvali na strankdch né&jakou dobu, na rozdil od lidi, ktefi si zobrazili stranku
a okamzit¢ ji opustili. Toto ¢islo neni tak dulezité jako Cislo, které je v tabulce pod nazvem
unikatni navstévnici. Jsou to lidé s unikatni adresou, ktefi navstivili stranku téhoz Ctvrtleti
vicekrat, a nebyli zapocitani dvakrat. Za 1. Ctvrtleti 2012 to bylo 20 213 unikatnich

navstév.

m 64.05 % New Visitor
18 157 MavEtéwy

m 35.95 9% Returning Visitor
10 139 MavEtéwy

Zdroj: Interni zdroj

Obr. 8 Graf navstévnosti


http://www.vlp.cz/
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Kolaovy graf nam ukazuje pomér mezi novymi (New Visitors) a vracejicim se
navstévniky (Returning Visitors). Je to stav kde pfichod novych navstévniku ¢inilo 64,05%

a z toho 35,95% navstévniki, ktefi se opétovné vratili.

90.1.2 Navstévnost stranky za 2. ¢tvrtleti 2012

2. Ctvrtleti 2012
Navstévy 27749
Unikatni navstévnici 19 045
Zobrazeni stranek 173 956
Priimérna doba straveni na strance 0:04:52
Procento novych navstév 64,90%

Zdroj: Interni zdroj

Tab. 3 Navstévnost stranky za 2.c¢tvrleti 2012

9.1.3 Celkova navStévnost stranky za 1. a 2. ¢tvrtleti 2012

1. a 2. ¢tvrtleti 2012
Navstévy 56 095
Unikatni navstévnici 39276
Zobrazeni stranek 348 057
Primérna doba straveni na strance 0:04:43
Procento novych navstév 64,83%

Zdroj: Interni zdroj
Tab. 4 Celkova navstévnost stranky za 1. a 2. ¢tvrtleti 2012

Oproti 1.¢tvrtleti kleslo pocet navstév o 597 navstévniku na 27 749. Unikatni navstévnici
poklesli o 1186 na 39 276 unikatnich navstévnikii a pocet zobrazeni stranek kleslo
0 145 zobrazeni na 173 956. Z toho vyplyva, ze celkové hodnoceni za 1. a 2. ¢tvrtleti roku
2012 je, ze Cisla, které nam ukazuji pocet navstév, unikatni navstévnici a zobrazeni stranek

firmé XY nepatrné klesa.

m 64.86 % New Visitor
36 336 NavwEtdwy

m 35.14 % Returning Visitor
19 709 NavwEt&wy

Zdroj: Interni zdroj

Obr. 9 Kolacovy grafza 1. a 2. ¢tvrtleti
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Obr. 10 Graf'l. a 2. ctvrtleti

9.1.4 Navstévnost stranky za rok 2011

Firma, Kterd chce byt Gspésna se svym internetovym obchodem, musi také sledovat

navstévnost stranek, kterd byla i v minulosti a porovnavat je se stavem sou¢asnym a snazit

cerven 2012

se vylepSovat stranky podle situace. A je také nezbytné stranku neustale aktualizovat.

1. ¢tvrtleti | 2. Ctvrtleti | 3. Ctvrtleti | 4. Ctvrtleti

2011 2011 2011 2011 Celkem
Navstévy 37081 27 086 29 081 76 576 169 824
Unikatni navstévnici 26 954 19 353 20427 53479 120213
Zobrazeni stranek 222 996 159 887 192 594 531646 | 1107123
Primérna doba straveni
na strance 0:05:34 0:05:52 0:05:05 0:04:25 0:05:01
Procento novych navstév 65,03% 64,14% 63,88% 64,58%

Zdroj: Interni zdroj

Tab. 5 Navstévnost stranky za rok 2011

Tabulka ndm ukazuje stav za rok 2011, jaké byli navstévy webovych stranek firmy XY.
Zde mizeme vidét, ze po cely rok byla ndvstévnost piiblizné stejnd az na 4. Ctvrtleti 2011,

kde navstévnost vzrostla piiblizné o 40%, zejména diky vanocnim svatkim.

m 64.54 % New Visitor
109 611 Mawstéwy

m 35.46 % Returning Visitor
B0 213 MawvEtéwy

Zdroj: Interni zdroj

Obr. 11 Koldacovy graf za rok 2011
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Kolacovy graf znazornuje, ze procento novych navstévnika se pohybovalo kolem 64,54%

coz je priblizné 10 9611 navstév. Z toho bylo 35,46% cca 60 213 navstévniku, kteti se

opakovan¢ vraceli na stranky.

® Mavstéwy
2000

1 000

Diubr 2011 S 2011 Fij 2011

Zdroj: Interni zdroj
Obr. 12 Graf za rok 2011

9.15 Navstévnost stranky za rok 2010
1. Ctvrtleti | 2. Ctvrtleti | 3. Ctvrtleti | 4. Ctvrtleti Celkem
2010 2010 2010 2010

Navstévy 76 576 35616 41733 95 855 249780
Unikatni navstévnici 53479 27 330 31436 70503 182 748
Zobrazeni stranek 531 646 171 089 220197 575 162 1498 094
Primérna doba straveni 0:04:25 0:03:01 0:03:47 0:04:08

na strance

Procento novych navstév 64,58% 70,26% 69,13% 67,98%

Zdroj: Interni zdroj

Tab. 6 Navstevnost stranky za rok 2010
Tabulka ukazuje, ze navstévnost za rok 2010 je docela vysoka, oproti roku 2011 je zde
navstévnost dvakrat vyssi. Za 1. ctvrtleti shlédlo stranky 76 576 lidi a z toho unikétnich
navstévniki bylo 53 479, coz jsou lidé, kteii se opétovné na stranky vraceli a tim padem
tam stravili vice ¢asu. Za 4. Ctvrtleti diky svatktm, které byly, navstévnost rapidné stoupla,

pfiblizné o 41% oproti piedeslym ctvrtletim na 70 503.

Nové navstévy za rok 2010 bylo 147 181 a z toho navstévnici, ktefi se opetovné vraceli,

byli 67 455.
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m 64,86 % New Visitor
36 386 MNawstéwy

m 35.14 % Returning Visitor
19 709 Nawitéwy

Zdroj: Interni zdroj

Obr. 14 Koldacovy graf za rok 2010
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Zdroj: Interni zdroj
Obr. 13 Graf za rok 2010

9.1.6 NavStévnost stranky za rok 2009

Firma zacala pouZzivat elektronicky obchod na zacatku roku 2009, z toho vyplyva, Ze
navstévnost stranky byla prakticky nulova, protoze webové stranky firmy byly teprve ve
vyvoji a testovali se ruzné funkce. Po nékolika meési¢nich pracich na strankach

a elektronickém obchod¢ se navstévnost zacala zvySovat.

9.2 Tok navstévniku

Tok navstévniki ndm znézoriuje, z kterych webovych stranek néavstévnici nejcastéji
pfichézi. Jsou to lidé, ktefi se dostavaji na firemni stranky naptiklad ptes odkazy nebo jiné
webové stranky. Zejména se jedna o stranky, které jsou v Ceské republice navitévovany

napt. Google, Seznam, Zbozi.cz, Heureka.cz apod.
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Zdroje Pocet lidi
Zhozi.cz 23 300
Seznam 10 900
Google 8 850
Heureka.cz 1320

Zdroj: Interni zdroj

Tab. 7 Tok navstévnikii za 1. a 2. étvrtleti 2012

Zdroje Pocet lidi
Seznam 73 000
Zhozi.cz 36 800
Google 19 800
Heureka.cz 4 870

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 8 Tok navstév za rok 2011

Zdroje Pocet lidi
Seznam 97 300
Zhozi.cz 53 500
Google 28 700
Heureka.cz 3100

Zdroj: Interni zdroj

Tab. 9 Tok navstév za rok 2010



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Zdroje Pocet lidi
Zhozi.cz 59 000
Seznam 47 700
Google 6 390
Mimibazar.cz 1930

Zdroj: Interni zdroj
Tab. 10 Tok navstev za rok 2009
Tabulky ukazuji, ze nej¢astéjsi tok navstévniku, neboli navstévnici, ktefi navstivili stranku
firmy XY, jsou lidé, kteti pfisli pies jiné webové stranky. VéEtSinou se jedna o znamé
vyhledavace, jako jsou Seznam.cz, Google, Zbozi.cz, Heureka.cz apod. Od roku 2009 do
2. Ctvrtleti roku 2012 je www stranka nejéastéji nalezena pies Ceské webové stranky

Zbozi.cz a Seznam,cz.
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10 ZEFEKTIVNENI POZICE FIRMY VE VYHLEDAVACICH

10.1 Kli¢ova slova Firmy

Klicova slova jsem analyzoval pomoci SeoServis, jedna se o sluzbu, ktera pomoci
nazvu WwWw stranek zjistuje pozici stranek ve vyhledavacich, dale zjistuje stav HTML
kodu nebo klicova slova, ktera jsou nezbytna pro firmy, které chtéji byt na ptrednich

pozicich ve vyhledavacich.

Firma ma v soucasné dob¢ 18 kli¢ovych slov, coz je docela mnoho. Idealni pocet by bylo
klicové slova zredukovat na minimum. Z toho vyplyva, Ze zdrojovy kéd webové stranky
XY je piili§ velky. Obecné by se firma méla snazit o co nejmensi celkovou velikost
stranky. Prili§ velkd stranka vede k tomu, Ze zatézuje vyhledavac piebyte¢nym stahovanim
dat, a vyhledavac pak tézko urcuje z obsahu co je podstatné. Webova stranka obsahuje

celkem 2485 slov.

Vzhledem k tomu, Ze firma nechce byt jmenovana a majitel firmy také ne, tak v klicovych

slovech je firma nazyvana XY a majitel firmy OP.

e XY,
e velkoobchod,

e maloobhchod,

e hracky,
e Zlin,
o OP,

e stavebnice,

e hracky pro kluky,

e hracky pro holky,

e puzzle,

e spolecenské hry,

e hracky ze dieva,

e hracky pro nejmensi,
e hracky na vysilacku,
e potieby pro skolaky,
e omalovanky,

e lego.


http://seo-servis.cz/keywords-test-klicovych-slov/?sb=1&url=www.blaznidohracek.cz&kword=KAMARo%2Chra%C4%8Dky%2CZl%C3%ADn%2C%28velkoobchod
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10.1.1 Navrh kli¢ovych slov

Vétsina lidi, ktefi vyhledavaji ve vyhledavacich, pisi dvouslovné vyrazy, o néco méné pisi

trojslovné a malé procento z nich pisi Ctyt az péti slovné vyrazy.

Data, které jsem analyzoval a ¢erpal pomoci sluzby Seo Servis. Nejéastéjsi hledana slova
Vv soucasné dobé¢ ve vyhledavacich jsou: hry pro nejmensi, hracky a kocarek. Z téchto udaji
jsem zredukoval kli¢ové slova firmy na minimum a zkombinoval jsem je s nejéastéjSim

vyrazem na www strance firmy XY. Z 18 slov jsem vytvofil efektivnéjsi navrh na 7 slov:

o XY —nejcastéjsi vyraz na strance firmy,

e OP - nejcastéjsi vyraz na strance firmy,

e Sleva - nejcastéjsi vyraz na strance firmy,

e Hry pro nejmensi — nejcastéji hledané slovo,
e Hracky - nejcastéji hledané slovo,

o Kocarek - nejcastéji hledané slovo,

e Zlin - sidlo firmy.

10.2 Zpétné odkazy

Firma zpétnych odkazli nevyuzivd a tak by se jednalo o vytvofeni zpétnych odkazu
s webovymi strankami a tim zvySeni umisténi strdnky ve vyhledavacich. Ve zpétném
odkazu jde o vzajemnou spolupraci mezi dvéma a vice weby. Ve skute¢nosti to funguje
tak, ze doporucite nééi sluzby a né€kdo doporuci vas. Firemni Page Rang (PR) je 3/10
neboli hodnoceni podle Googlu. Srang (SR) je 4/10, coz nam ukazuje, jak kvalitni jsou

odkazy, které na stranku vedou.

10.2.1 Navrhy na zpétné odkazy:

Néavrhem pro zlepSeni pozice ve vyhleddvacich je vytvoreni tzv. kiiZovych odkazii. Jedna
se o kfizové odkazy s firmami, které podnikaji ve stejném, podobném ¢i odlisném oboru,
ale musime dat pozor, aby si firmy navzajem zbyte¢né nekonkurovaly. Jednalo by se o
firemni stranky, které vytvofi zpétny odkaz za to, Ze firma XY vytvoii zpétny odkaz na

jejich stranky.
www.nabytekzlin.cz (PR8 , SR4)

Prodejna nabytku ve Zling, firma by vytvofila zpétny odkaz na vSech podstrankach.


http://www.nabytekzlin.cz/
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www.numismatika-zlin.cz (PR8, SR4)
Vykup minci, zlata, stiibra. Firma by vytvofila zpétny odkaz na specifické podstrance.
www.radioflyer.cz (PR8 , SR3)

Specializovana prodejna, ktera se zaméfuje na prodej kolobézek, odrazedel, tiikolek

a vozikl. Jedna se o vytvoieni zpétnych odkazl na v§ech podstrankach firmy.
www.hry-super.cz (PR8, SR3)

Webova stranka, kterd se specializuje na online, PC hry apod. Jednalo by se o vytvofeni

zpétnych odkazl na vSech podstrankach tohoto webu.

10.3 ZbozZové vyhledavace
V soucasné dobé¢ firma vyuzivé sluzeb zbozovych vyhledévaci. Jedna se o vyhledavace:

e www.firmy.cz,

e WWW.mapy.cz,

10.3.1 Navrh na porovnavace cen

24

elektronického obchodu miizete vystavit prakticky zadarmo a ihned prodavat. Je zapotiebi
mit nabidkou o krok pted konkurenci. Tato situace se musi pofad sledovat a neustale
aktualizovat ceny. Na sviij e-shop tim firma pfivede nové navstévniky a tim padem prodaji
vice zbozi. (EasyShop, © 2012)

Porovnavace cen piedstavuji velky zdroj navsStévnosti e-shopil a zejména pak vyrazny
zdroj uskute¢nénych objednavek. Na ceském trhu jsou to Zbozi.cz a Heuréka.cz, na
Slovensku to je Heuréka.sk a PriceMania.sk a kromé vySe uvedeného nazvu se u nich
muzete setkat jest€¢ s ndzvy zbozové vyhleddvace, zbozové porovnavace, nebo zbozové
katalogy. Vystavovat na nich muzete vSechny nebo vybrané své produkty a tak mize ucinit
jakykoliv e-shop, pokud spliiuje jednu technickou podminku a to, ze firma dokaze
exportovat svoje zbozi ve formé takzvaného XML podle piislusné technické specifikace.
Tato aplikace je v soucasné dobé pro firmu velice naro¢nd, a to proto, ze by se musela
zménit uplné celd databdze s produkty, kde by se musela vytvofit specialni zalozka pro tuto

funkci. (EasyShop, © 2012)


http://www.numismatika-zlin.cz/
http://www.radioflyer.cz/
http://www.mapy.cz/
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Pokud si navstévnik takového srovnavace vybere produkt firmy, tak samotny nakup poté
probiha piimo v elektronickém obchod¢ firmy. Srovnava¢ zbozi pouze vystavuje, a to

zdarma po registraci, tzv. vlozeni adresy XML a aktivaci ¢tu. (EasyShop, © 2012)

Zakaznik v porovnavacich najde poptavané zbozi stejného typu z fady riiznych e-shopt
najednou a mize si vybrat. Zalezi pak na kazdém obchodnikovi, jak dokaze svoji nabidku
ucinit atraktivni napt. cenou, ale i dopravou zdarma nebo hustou siti odbérnych mist apod.
Nejlepsi vysledky vyhledavani v porovnavacich jsou navic jako zvlastni tabulka
integrovana do vysledkti ve vyhledavacich Seznam nebo Google, a to na vysokych
pozicich. (EasyShop, © 2012)

10.4 Internetové katalogy

V soucasné dob¢ je firma zaregistrovana na mnoha internetovych katalozich, jde o ¢eské

katalogy:

e www.l1shopy.cz,

e www.cenovyradce.cz,

e WWW.Czprima.cz,

e www.eshop-katalog.cz,

e www.jahho.cz,

e www.katalog.w-software.com,
e www.levne-ceny.cz,

o www.letaky.najdislevu.cz,
e www.najdicenu.cz,

e www.najduzbozi.cz,

e www.profi-katalog.cz,

e www.shoops.cz.

e www.shopr.cz,

e www.tipshops.cz,

o www.toplink.miliweb.net,
e Www.usetrim.cz,

e Www.zbozi.cz,


http://www.1shopy.cz/
http://www.cenovyradce.cz/
http://www.czprima.cz/
http://www.eshop-katalog.cz/
http://jahho.cz/
http://www.katalog.w-software.com/
http://www.levne-ceny.cz/
http://letaky.najdislevu.cz/
http://www.najdicenu.cz/
http://www.najduzbozi.cz/
http://www.profi-katalog.cz/
http://www.shoops.cz/
http://www.tipshops.cz/
http://toplink.miliweb.net/
http://www.usetrim.cz/
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10.4.1 Navrh na dalSi registraci do internetovych katalogi

Dalsim zplGsobem pro lepsi umisténi, je zaregistrovat se na internetové katalogy. Jde 0
katalogy, které¢ jsou podle S-rankingu na dobré Grovni. Na tyto stranky je registrace zcela
zdarma. Nejlepsi zpusob je zredukovani katalogu na co nejmensi pocet, kvuli pravidelné
kontrole. V soucasné dob¢, které firma XY wvyuziva, bych jenom nechal zbozi.cz a

1shopy.cz. Navrhem je, aby se firma zaregistrovala na tyto katalogy:

e 4obchody.com katalog e-shopii
e boziceny.cz katalog e-shopii
o foxter.cz/eshopy katalog e-shopii
e heureka.cz katalog e-shopi
e internet-obchody.cz katalog e-shopi
e onlineshopy.com katalog e-shopt

e tipnanakup.bezpecnyobchod.cz katalog e-shopt

e hyperinzerce.cz katalog firem


http://www.4obchody.com/
http://www.boziceny.cz/
http://www.foxter.cz/eshopy
http://www.heureka.cz/
http://www.internet-obchody.cz/
http://onlineshopy.com/
http://tipnanakup.bezpecnyobchod.cz/katalog/eshopy.php/internetove-obchody
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ZAVER

Internet je a bude nezbytnou soucasti pro lidstvo. V dnesni dobé vétSina populace sedi u
svych pocitact a vyhledavaji na webu informace, poslouchaji hudbu, hraji hry, vyuzivaji
sluzeb volani zdarma nebo jen tak si pisi s kamarady ¢i s ostatnimi piislusniky rodiny. Pro
mnoho firem je Internet velice dalezity. Firma, ktera neni na internetu, tak pomalu jako by
nebyla a z pohledu zakaznika je mnohokrat nezajimava nezli firma, kterd se uspé$né

prezentuje na webu.

Teoreticka Cast se zabyvala ziskanim teoretickym poznatktim, jako jsou podstata Internetu
jeho postaveni s ostatnimi médii, jaké jsou vyhody a nevyhody vyuzivani Internetu
v obchodim styku. Déle pojmy co je SEO, PPC reklamy a PPC systémy. V neposledni fadé¢

se teoreticka Cast zabyvala grafickym designem a funk¢nosti www stranek.

Cilem moji bakalatské prace byla analyza firemniho webu a elektronického obchodu firmy
XY, jak po grafické strance, tak i po strance funkénosti. Byla zde podrobné ptedstavena
firma a jeji postaveni na internetu. Dale jde 0 navrhy, které¢ by zptijemnily zakaznikiiv
komfort. Jedna se o navrhy s pfidanim nastroji pro pohodingjsi vyhledavani, ktera by
umoznila tabulka s parametry sortimentu napf. rozdéleni podle barvy, velikosti, druhu
zbozi apod. Dal§im mym névrhem je modul tzv. Hlidaci pes, ktery kontaktuje zdkaznika na
e-mail, pokud se cena daného zbozi zméni, tento modul posle zakaznikovy e-mail o zméné
stavu apod. V neposledni fad¢ jsem se zaméfil na klicova slova firmy a zpétné odkazy, kde
jsem se snazil zanalyzovat tyto funkce, aby www stranka byla efektivnéjsi pti vyhleddvani

na internetovych vyhledavacich.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CPC Platba za proklik (cost per click)

CPM Cena za tisic zobrazeni (cost per mile)

CTR Mira prokliku (click trough rate)

HTML Textovy soubor pro webovou stranku (hyper text markup language)
PPC Platba za proklik (pay per click)

SEO Optimalizace pro vyhledavace (search engine optimization)

XML Textovy soubor pro webovou stranku (extensible markup language)
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