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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva navrhem optimalni online marketingové strategie pro nove
zalozeny e-shop. Tento e-shop se zabyva prodejem peCeného cukrovi. Jsou zde
analyzovany soucasné online marketingové nastroje. Ty jsou nasledné vyuzity s ohledem

na maximalni efekt pfi minimalnich nékladech.

Teoreticka ¢ast obsahuje diislednou literarni reSerSi zaméefenou na e-commerce, internetovy
marketing a e-shopy obecné. Informace pro tuto ¢ast byly Cerpany jak z klasické knizni

literatury, tak i z nejnovéjsich elektronickych zdroju.

Prakticka c¢ast se zabyva konkrétnim prostfedim internetového obchodu pro prodej
peceného cukrovi. Na zaklad¢ ziskanych poznatki v teoretické casti byla nasledné

navrhnuta optimalni online marketingova strategie.

Klic¢ova slova: online marketing, e-shop, komunika¢ni mix, socialni sité¢, SEO, Facebook,
PPC.

ABSTRACT

Bachelor thesis describes the design of optimal online marketing strategies for the newly
founded e-shop. This e-shop is engaged in selling baked cookies. There are analysed the
current online marketing tools. These tools are used with respect to maximum effect with

minimum cost.

The theoretical part includes a thorough literature search focused on e-commerce, internet
marketing and e-shops in general. Information for this section was drawn from both the

classic book literature, as well as the latest electronic resources.

The practical part deals with concrete intermediate internet business for sale baked
cookies. Based on knowledge acquired in the theoretical part was then designed optimal

online marketing strategy.

Keywords: online marketing, e-shop, promotion, social network, SEO, Facebook, PPC.
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UvVOD

V souladu srychlym vyvojem digitalnich technologii se méni i ndkupni zvyklosti
obyvatelstva. Ruku v ruce stimto trendem jsou podnikatelé nuceni piizpisobovat své
marketingové aktivity tak, aby jim, jak se fika, neujel vlak. D4 se totiz fict, ze cokoliv se
dnes da koupit v kamenném obchod¢, je mozné zakoupit i na internetu. To plati také o

potravinach, kter¢ jsou v internetovém prodejnim prostiedi pravé nyni na vzestupu.

Internetovy marketing je velmi dynamicky obor, pro ktery bez nadsazky plati, ze se méni
kazdym dnem. Z toho také vyplyva fakt, ze literarni zdroje, o které by se mohl firemni
marketér opfit, jsou velmi omezené. Proto je nutné pii studiu internetového marketingu
Cerpat z Sirokého spektra informaci, jako jsou online publikace ¢i prednasky a Elanky

soucasnych odbornikd.

K tomu, aby bylo mozné komplexné pochopit problematiku internetového marketingu, je
nutné pochopit mnoho dalsich procest a informaci. Jedna se zejména o principy fungovani
e-shopu, zaklady kodovani webovych stranek, c¢innost vyhledavacd, copywriting,
marketingovy komunikacni mix a mnohé dal§i. To také vysvétluje fakt, ze pozice
internetového marketéra, se zafinaji stdvat velmi prestizni a zddané ve firmach na vSech

urovnich zaméreni.

Pii tvorbé této bakalafské prace byly pouZity takové e-marketingové nastroje, které maji
dle ndzoru autora, v soufasné dob& nejvétsi potencial pii minimalnich nékladech. S
kazdym nastrojem, jako jsou PPC systémy, SEO ¢i socialni sité, je potieba pracovat
obezietné a velmi peclivé. Kazdy néstroj si zdda velmi hluboké znalosti nezbytné ke

spravnému nastaveni a pouziti pro konkrétni projekt.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské je navrhnout optimalni online marketingovou strategii pro nove
zaloZzeny internetovy obchod zaméfeny na prodej peceného cukrovi, pfiCemz jeho
pusobisté bude primarné ve Zlinském kraji. Zamérem této bakalatské neni fesit legislativni
zalezitosti souvisejici s prodejem potravinarskych vyrobkll ani problematiku uspéSnosti

podnikatelského zadméru.

Za dil¢i cil této prace je mozné povazovat vytvoreni uceleného navodu, ktery napovi
provozovatelim internetovych projektl, jak ptildkat navstévniky (potencialni zakazniky)
na web, aniz by jej ihned opustili. Velky zfetel bude bran na tGsporu financ¢nich prostredki

pii maximalizaci konverzniho poméru.

Zakladem pro tvorbu praktického vystupu je aplikovani teoretickych poznatkil
internetového marketingu do konkrétniho prostiedi, které bylo vybrano na zaklad¢ napadu
autora. Myslenka zaloZeni e-shopu na prodej cukrovi vzesla z vlastni zkuSenosti autora,

kdy mu vznikla potfeba rychle sehnat cukrovi pro pfipravovanou oslavu rodict.

Velka cast informaci, o kterych se v praktické casti této prace bude pojednavat, bude
cerpana, krom¢ literatury, také z osobnich zkuSenosti autora, ktery se s internetovym

marketingem dostava do kontaktu kazdy den v rdmci své obzivy.
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1 E-COMMERCE

1.1 Definice a vyznam

Jesté pred 10 lety by byl pro vétSinu lidi pojem e-commerce zadhadny, nic netikajici pojem,
ktery ke vSemu neni ani Cesky. Ale stejn¢ tak, jak je pro nas dnes banalni pojem internet,
zacina byt i slovo e-commerce. Jedna se totiz o odvétvi, se kterym se dostavame do

kontaktu kazdy den, ackoliv ne vzdy ptimo.

Pojem e-commerce vychazi z SirSiho pojeti e-business. Ten v sobé nezahrnuje pouze
obchodni vyznam, ale také vSechny Cinnosti, které slouzi pro kazdodenni fungovani firmy
a jsou provadény elektronickou formou (napt. firemni Ucetnictvi, interni komunikace,
skladové hospodarstvi). U né€kterych Ccinnosti je prakticky nemyslitelné, aby byly

provadény jinak, nez elektronicky.

Samotny nazev e-commerce (,electronic commerce®) v Ceském piekladu znamend
elektronické obchodovani (elektronicky obchod). Jeho vyznam je pak interpretovan
riznymi slovnimi obraty, které vychazeji vzdy ze stejného principu. V zasadé mizeme fict,
Ze to je uskutecnéni obchodni transakce prostfednictvim elektronickych zafizeni, nejCastéji

skrze internet. (Kotler, 2007)

Kotler (2007, str. 182) pak rozdélil pojem e-commerce na dal$i dva samostatné terminy,

které je potieba detailné zkoumat.

E-marketing (internetovy marketing) definuje jako ,.snahu spolecnosti informovat o
vyrobcich a sluzbach, propagovat a prodavat je po internetu‘. Naproti tomu E-purchasing
(internetovy nakup) je popsan z opacného pohledu. Jedna se totiz o situaci kdy ,,firmy

Nakupuji zbozi, sluzby a informace od on-line dodavatelii*.
Dale se pak jednotlivi autofi zamétuji na odlisna specifika.

Naptiklad Suchének (2012, str. 11) tvrdi, Ze e-commerce je ,,obchod, p7i kterém
komunikace mezi obchodujicimi subjekty probiha prostrednictvim ICT, pricemz
elektronicka komunikace ve vSech fazich realizace obchodni transakce nemusi byt
vylucnad. “ Autor dale v textu vysvétluje, Ze chybnym pochopenim je piedstava toho, Ze
veskery nakupni proces musi nutné probihat od samotného objeveni obchodu zdkaznikem

az po vystaveni konecné faktury elektronicky. Pojem e-commerce totiz v sobé zahrnuje i
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takové obchodni transakce, kdy probihd nékterd dil¢i faze nakupu neelektronickou formou.

Pro piiklad si mizeme uvést napiiklad platbu v hotovosti pii pievzeti zbozi.

Autofi Mulacova, Mula¢ a kol. (2013) rozlisuji elektronické obchodovani podle typu
plnéni na piimé a nepfimé. Za primé elektronické obchody povazuji takové obchodni
transakce, kdy je objednani, zaplaceni i dodani realizovano elektronicky. Pokud tedy ma
dodavka probéhnout elektronicky, je ziejmé, Ze se jednd o obchodovéani s vyhradné
nehmotnymi statky. Za neprimé elektronické obchody autofi povazuji transakce, kdy je

dodavka realizovéna tradi¢nimi prostiedky, tedy bez vyuziti elektronickych zatizeni.

Za zminku jisté stoji i definice autort Gala, Pour a Toman (2006, str. 132), ktera popisuje
elektronicky obchod jako ,,zpiisob obchodniho styku, ktery je realizovany kompletné
V prostredi internetu. Zakaznik si na webovych strankach prodejce vybira zbozi, miize si je
koupit a okamzité za né zaplatit. VSechny tyto Cinnosti se tak realizuji bez primého
kontaktu zdakaznika s prodejcem.* Autoti tak vyzdvihuji dulezity fakt, ze k uskute¢néni

objednavky neni nutnd ptima ucast provozovatele internetového obchodu.

1.2 Stav a vyvoj e-commerce v CR

Ceska republika je diky velmi rychlému nértistu internetovych obchodii oznadovana za

e-shopovou velmoc. Pro toto medidlni oznaceni mluvi hned nékolik fakti.

Asi nejrelevantngjsi studii o tom, jaky je v sou¢asnosti stav elektronické komerce v CR
provedla soucasné uznavana spole¢nost Shoptet ve spolupraci s dalSimi vyznamnymi
organizacemi. Témi jsou napf. CSU, Heuréka, APEK a dalsi. K listopadu roku 2014
existovalo, dle studie, v nasi zemi ptes 37 tisic internetovych obchodii a jen v roce 2014
byl zaznamenan nartist o pfiblizné 2 tisice e-shopll, coZ piedstavuje rist o 5,7 % za jediny
rok. Ve stejném roce byl odhadnut uskute¢nény obrat v elektronické komerci na 80 miliard

korun s ristem o 15 % ve srovnani s rokem 2013. (Ud’an, 2014)
Analyzou tuzemského internetového prodeje se zabyva také Cesky statisticky tfad ve své
ro¢ni zpravé za rok 2013, ve které je popisovan vyvoj vyuziti internetového prodeje

Vv maloobchodé¢. Z nize uvedeného grafu Ize vidét srovnani rok 2011 a 2013.
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Graf ¢. 1.1
Vyvoj struktury trzeb za zbozi prodavaného ptes internet
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického tifadu (2014)

Analyza mj. identifikuje nejprodavanéjsi zboZi na internetu, které dlouhodobé tdhne vyvoj
celého e-commerce vzhiiru. Jedna se zejména o pocitace a komunikacni zatizeni (33,4 %),
elektrospotiebice a elektroniku pro domacnost (24 %) a kosmetiku a parfumerii (9,7 %).
Procenta vyjadiuji podil na celkovych trzbach ze zboZzi prodavané pfes internet.
Z uvedeného mizeme vyvozovat, ze nejvice tuzemskych e-shopti bude obsahovat nabidku

prave téchto produkti.

Studie CSU nabizi také zajimavy pohled na vztah kamennych prodejen a e-shopii. V roce
2013 totiz provozovalo 23,5 % obchodnikti ke své kamenné prodejné také e-shop. Jen mezi

lety 2012 a 2013 byl zaznamenan narust 0 2,5 %.

Z uvedenych informaci mizeme piedpokladat, ze jestlize stale roste obliba v internetové
nakupovani, tak i obchodnici budou muset, v zdjmu ziskavani novych prodejnich kanala,
rozsifovat svij prodej na internet. Lze tedy predpokladat, ze pocet e-shopi bude stéle
narGstat a to 1 nezavisle na nové vznikajicich internetovych obchodech (bez podpory

kamenné prodejny). (Cesky statisticky tifad, 2014)
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Pozitivni riist poptavky po zbozi z internetovych obchodli komentoval také Tydenik pro
dopravu a logistiku, ktery poukazuje na to, jak se rust e-commerce odrazi v pozitivnim
vyvoji tuzemského logistického trhu. Balikovi piepravci tézi z pozitivniho vyvoje
elektronické komerce a uzivatelé jejich sluzeb jsou z 30 % pravé internetové obchody.
V letech 2012 az 2014 doslo k vystavbé vice nez 70 000 m? novych skladovych ploch,

které iniciovali zejména logistické spolecnosti a ekonomicky silné internetové obchody.

CR se stava také oblibenou destinaci pro zahrani¢ni investory v ramci vystavby novych
logistickych a skladovych center. Hlavnimi diivody je vyhodna lokace CR a levna pracovni
sila v porovnani se zapadem. Tyto investice hovofi za to, Ze do budouciho vyvoje e-

commerce je vkladana zna¢na davéra. (Toman, 2014)

Dle zpravodajského serveru Ceské televize se k roku 2015 pohybuje podil internetové
ekonomiky na celkovém HDP kolem 3 %. Jakkoliv se mize zdat podil maly, je potieba
zdaraznit, Ze se jednd o vétSi Cislo neZ naptiklad u zemédé€lstvi, bankovnictvi nebo
pohostinstvi. Znamena to tedy, Ze elektronickd komerce je velmi vyznamna v ramci celé
nasi ekonomiky a je potieba podporovat jeji pozitivni vyvoj, ktery je v soucasnosti velmi

patrny.

Nicméné je potieba si uvédomit, ze vyvoj elektronické komerce zna¢né ovlivituje 1 dalsi
naprosto nezavisla odvétvi, coz se do vétSiny ekonomickych ukazatelti viibec nepromitne.
Internetové nakupovani a e-business obecné Setii Cas, snizuje mnohé naklady a otevira
moznosti, které bychom si bez internetu nedokézali viibec predstavit realizovat. Je tedy

potieba chapat vyznamnost e-commerce i timto zptisobem, nikoliv je na zakladé ¢iselnych

ukazatelii. (Ceska televize, 2015)
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2 INTERNETOVY MARKETING A JEHO VYZNAM

2.1 Definice

Marketing se snazi slad’ovat cile a zdjmy podniku se z4jmy jeho zakaznikli. Aby k tomuto
souladu mohlo dojit, musi existovat mezi zakazniky a firmou komunikace. Ta patii
k zdkladnimu nastroji marketingového mixu. Komunikace je v dne$nim modernim a
naro¢ném svéte ¢im dal vice slozitéjsi. Proto stale vice firem za¢ind vyuzivat internetu pro
jeji ulehéeni. Lze tedy tvrdit, Zze efektivnim pojitkem marketingu s internetem je prave

komunikace. (Stuchlik, Dvoracek, 2000)

Pomoci komunikace Ize oslovit ptimo konkrétniho zakaznika. Je ale moznost oslovit velké
mnozstvi lidi najednou (napt. desetitisice pomoci e-mailu, socialnich siti). Internet také
muze Setfit naklady ¢i poskytuje okamzitou reakci. Velkou vyhodou je také dostupnost 24

hodin denn€ a dosah lidi po celém svéte. (Blazkova, 2005)

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix se da charakterizovat jako souhrn marketingovych nastrojti, které
podnik vyuziva k dosaZeni svych stanovenych marketingovych cilti. Marketingovy mix se
sklada ztzv. 5P, do nichz se fadi produkt (product), price (cena), distribuce (place) a
propagace (promotion). Marketingovy mix bude dale rozebran i s ohledem na jeho

aplikovani v prostfedi internetu.

2.2.1 Produkt

Produktem je cokoliv, co zabezpeci uspokojovani potieb ¢i ptani zakaznikl. Proto se zde
fadi nejen hmotné vyrobky, ale i sluzby, osoby, organizace, dusevni vlastnictvi apod.

(Stuchlik, Dvotacek, 2000)

Vyrobek umistény na internetu je vlastn€ zbozi, které se prodava ve virtudlnim prostredi.
Produktem ale mtize byt i samotny obsah webové stranky. Internet umoziuje zkracovat
zivotni cyklus produktt a také lze uspotit naklady (napf. naklady na objednavky). Prodej
na internetu vyrazné¢ ovliviiuji dopliikové sluzby, kterymi jsou rychlost, poskytovani
informaci, zaru¢ni doba, instalace, servis, dobra povést podniku apod. Za jedno

z nejhlavngjsich kritérii l1ze ale povazovat kvalitu produktu. Zakaznik ma totiz néjaké
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ocekavani a doufd, Zze mu dorazi zboZzi pozadované kvality. Toto riziko odlisné kvality lze
snizovat napft. poskytovanim dostateCnych informaci, referencemi, zvefejnénim obrazkd,

fotografii, videi apod. (Blazkova, 2005)

2.2.2 Cena

Cena je souhrnem penéznich prostiedkd, které jsou uctovany za dany produkt ¢i sluzbu. Je
to jediny nastroj marketingového mixu, ktery podniku poskytuje vynosy. VSechny ostatni

nastroje jsou nakladové. Stanoveni ceny mize byt pro podnik ¢asto ndro€nym tikonem.

Cena nesmi byt pfili§ nizkd, jelikoZ musi pokryt vSechny néklady a soucasné vytvofit
dostatecny zisk. Zaroven ale nesmi byt az pfili§ vysokd, protoze poté by byl produkt
neprodejny. Cenu také ovliviiuje fada dalSich faktord, jako jsou ceny konkurence,

ekonomicka situace zemé&, poptavka od zdkazniki, socialni faktory, apod. (Kotler, 2007)

Cena na internetu se v ur¢itych vécech odliSuje oproti jejimu klasickému pojeti. Je to
a muze byt také nizsi (diky uspofe ndkladl). Na internetu je také snadné srovnat cenu

s konkurenci.
Mezi zakladni cenové strategie na internetu se fadi:

e strategie nizkych ndkladl (diky uspofe ndkladli mlZe podnik stanovit co mozna

e strategie pfidané hodnoty (poskytovani dodate¢nych sluzeb, napt. velmi rychlého
dodani, dalsiho servisu apod.),

e strategie pfechodnych slev (nepravidelné zvlastni cenové nabidky),

e strategie cenové varianty (ceny jsou stanoveny individualné dle zakazniku),

e strategie dynamické ceny (riizné ceny pro rizné trhy, napt. odliSnosti podle trznich

podminek, v ndkladech, zdkaznikd apod.). (Blazkova, 2005)

2.2.3 Distribuce

Distribuci se oznacuje celkova dostupnost vyrobkd a sluzeb k zakaznikovi. Jde tedy o
nalezeni spravného zpusobu, jak dopravit produkt k zakazniktim, a to v optimalnim case,
mnozstvi a v pozadované kvalité. Soucasti distribuce je i hledani informaci, tvofeni vztahti

¢i prodej produktl a sluzeb.
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Kazdy podnik by si mél zvolit uritou distribu¢ni politiku neboli skladbu distribu¢ni cesty
ke kone¢nému zakaznikovi. Tato distribu¢ni cesta muze byt formou ptimého prodeje nebo
nepiimého prodeje (mezi vyrobce a zadkaznika vstoupi jeden nebo vice mezi¢lanki).
Meziclanky jsou pak dulezité pro zabezpeceni funkci, které jsou nezbytné pro plynuly tok
produkti od jejich vyrobci az po konecné spotiebitele. Meziclankem muzou byt
zprostiedkovatelé (napt. aukéni spole¢nost), prostiednici (napt. velkoobchod, maloobchod)

nebo tzv. podpirné distribucni mezi¢lanky (napt. prekladiste). (Jakubikova, 2013)

Internet sim o sobé& lze vyuzit pro distribuci, a to jako distribu¢ni cestu nebo jako misto

nakupu.

e Vyuziti internetu jako distribuéni cestu — produkty jsou dodavany pies internet
v digitalni podobé (napt. knihy, ¢asopisy, programy, fotografie nebo i sluzby jako
jsou pravni ¢i ekonomické poradenstvi apod.). Vyhodou je rychlost a jednoduchost
doruceni, uspofeni nakladl, osloveni zahrani¢nich zakaznikti apod. Hlavni
nevyhodou je pak nutnost pievedeni do digitdlni podoby a stim souvisejici
vlastnictvi dané technologie. Tento kontakt je 1 neosobni.

e Vyuziti internetu jako mista k nakupu — produkty jsou na internetu koupeny (tedy
vybrany a zaplaceny), ale jejich dodani probiha jiz fyzicky napf. pies Ceskou postu

nebo osobnim pievzetim v misté urceni. (Blazkova, 2005)

2.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace neboli propagace slouzi pro poskytovani informaci a udrzovani
vztahll s vefejnosti. Jejim zdkladem je marketingovy mix, jehoz hlavnim cilem je
seznameni zdkaznikd s danym produktem. Déle by je mél i1 pfesvédCit o zakoupeni
produktu. Nasledné by firma méla se zakazniky komunikovat, ¢imz by mohla zvysit objem

¢i Castost nakup.

Marketingovy mix V sobé zahrnuje reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni
prodej a pfimy marketing. (Jakubikovd, 2013) VSechny tyto poloZzky lze aplikovat
I v prostiedi internetu (kromé& osobniho prodeje - ten lze realizovat pouze v ptipadé
videokonferenci). Marketingovy mix lze pro potfeby vyuzivani na internetu doplnit o tzv.
viralni marketing. Podnik by mél vSech téchto slozek marketingového mixu vyuzivat, a to
zejména pro odliSeni se a presvédCeni zédkaznika o vyhodnosti sortimentu. Dale budou

jednotlivé polozky hloubéji rozebrany. (Blazkova, 2005)
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Reklama na internetu

Reklama na internetu mize mit hned né€kolik podob, napftiklad:

a) umisténi reklamnich prvki na web — fadi se sem:

full banner (dnes se od ného jiz zadina ustupovat a jedna se o prouzek
v rozmérech 468 x 60 pixeld, na némz je dand reklama, a to ve statické ¢i
animované podobé¢, prouzek je propojen pomoci hypertextovym odkazem),
Interstitial (n€kolikavtefinové reklamni sdé€leni, které se vétSinou zobrazi
ptes celou obrazovku),

textové odkazy (odkazujici na jiné stranky),

superbanner (neboli skyscraper, je v dne$ni dobé hodné vitan mezi servery
a jde jiz o velky banner ve velikosti 600 x 120 pixeld)

a dalsi.

b) Placené odkazy (neboli marketing ptes vyhledavace) — téchto odkazii je uzivano

zejména ve vyhledavacich. Odkaz se zobrazi na pfedem zvolenych tzv. klicovych

slovech. Pro zavedeni placenych odkazl je nutno podstoupit nasledujici kroky:

nalezeni klicovych slov,

analyza obsahu stranky pomoci nastroju, které vyuzivaji vyhledavace,
optimalizovani stranek pomoci jednotlivych tprav (napf. pomoci kdédu
dané stranky, obsahu, struktury HTML apod.),

zaregistrovani danych stranek ve vyhledavacich, a to bud’ programii, nebo
rucne,

méieni a zhodnoceni vysledku a nasledné upravovani.

Placené odkazy jsou zaméfeny na tyto nize uvedené ¢asti.

Fulltextové vyhledavace a katalogy — zde je nutnosti volba co
nejucelnéjsSich klicovych slov, vhodné urceni titulku, popisu stranek ¢i
vytvofeni co nejvétsiho poctu kategorii. To vSe dokaze zatidit, Ze se nas
odkaz vyobrazi na ptfednich ptickach pti zadani hledaného vysledku.

PPC (pay-per-click) — je platba za proklik, pfi niz neni dulezita

optimalizace, ale platba je za dané misto V prvnich pfickach.
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€) Vkladani reklamy do e-maili — tento typ reklamy je jednoduchy, dostupny a levny.
Reklama se muze zasilat pouze tém, ktefi se prihlasili k jejimu odbéru. Nebo dale
prostiednictvim tzv. spamu, tedy vSem lidem, ktefi jsou pro firmu néjak zajimavi a
do budoucna nadéjni pro obchod. Bohuzel je ale v dneSni dobé na tento
komunikac¢ni prostiedek nazirano spiSe ve Spatném svétle. Je tomu tak proto, ze
diky jeho nédkladové nenarocnosti ho vyuzivd vétSina firem a zakaznici jsou
presyceni obrovskou hromadou reklamy, ktera je pak spiSe obtézuje.

d) Diskuze a tvorba reklamy v riznych skupinach, na blozich ¢i v diskuznich forech —
zde je nutnosti postupovat opatrné, nebot’ v nékterych skupinach miizou byt
reklamy zcela zakézany. Tato reklama je ale velmi dobfe zacilena na konkrétni

zakazniky. (Blazkova, 2005)

Podpora prodeje na internetu

Podpory prodeje se pouzivd nejen pro kratkodobé povzbuzovani zakazniki
Kk uskutecnovani jejich nakup, ale v pfipadé internetu je to i pro to dlouhodobé, tedy pro
opakovani jejich nakupu. Castymi formami byva poskytovani nejriizn&jsich slev, akeci,
soutézi, vérnostnich karti¢ek, 2+1 zdarma, vzorky zdarma, ziskani darkd, zapojeni her

apod. Popsané formy se daji pouzit hlavné pro spotiebitele.

Firmém lze navic poskytnout kromé slev a vzorki napf. specidlni reklamni zbozi, snizena

cena ¢i ziskani zbozi zdarma po splnéni urcitych krokd. (Stuchlik, Dvotacek, 2000)
Public relations

Public relations neboli prace s vefejnosti ma velmi dilezité opodstatnéni, jak uZ pojem
prozrazuje, pii komunikaci s vetejnosti. Cilem je ziskani dobrého jména a povésti firmy,
a to nejen v ocich zakaznikd, ale i tisku, lobbistt, tedy Siroké vetejnosti. Mezi prostiedky,

které lze vyuzivat k public relations patfi:

o firemni webové stranky, kde jsou uvefejnény ruzné tiskové zpravy, vyrocni
zpravy, firemni publikace, Casopisy apod.),

e sponzoring (pfispivani napft. neziskovym organizacim),

e tiskové zpravy pro novinare,

e virtudlni cCasopisy, noviny, kde se snazime pozitivné informovat o naSich

produktech ¢i celé firmé. (Blazkova, 2005)
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Piimy marketing

Ptimy marketing se vyuziva pfi oslovovani naSich potencialnich zédkazniki. Pti pouzivéani
internetu je nejcastéjsi moznosti zasilani katalog, newsletter (elektronicky zasilané zpravy

zékazniktim, ktefi se k nim dobrovoln¢ registrovali), riiznych novinek apod.
Viralni marketing

Virdlnim marketingem se rozumi Sifeni informaci o daném podniku, produktu ¢i znacce,
a to tak, aby lidé sami tyto informace poslali dal§im lidem. To uz naznacuje sam pojem

viralni, ktery je odvozen od slova virus, tedy rychlé a nekontrolované §iteni.

Druhem viralniho marketingu je napiiklad pfeposildni e-mailovych zprav, zasilani odkazu
obsazeného v e-mailu ¢i uvefejiovanim nejruznéjSich vyzev na webové strance a dalsi.

Viradlni marketing se v dnesni dobé& zacind stavat ¢im dal zajimavéjSim. (Blazkova, 2005)
Reklama jako vydaj

Pfi investovani do placené reklamy je pro inzerenta zasadni zjistit si navratnost vloZenych
prostiedkil. Aby byla reklama efektivni, musi se vloZené prostiedky nejen vratit, nybrz
musi vytvofit pfidanou hodnotu. UZivatel ma naopak potiebu néco najit. Inzerent se tak

musi snaZit co nejlépe svou reklamu pfibliZit potfebdm uZivateld.

Dle provedeného priizkumu Sdruzeni pro internetovou reklamu by vydaje na tuto reklamu
mély v Ceské republice pfesdhnout v roce 2012 asi 11 miliard K&. Oproti roku 2011 je to
nariist asi o 2,75 miliard K& A i v dalSich letech se oc¢ekava riust. Obecné internet je

Vv dnesni dob¢ populdrnim médiem.

Dle velikosti investovanych nakladi je na tfetim misté se 17 %, kdy prvnim je televize
(47%) a za ni nasleduje tisk (28 %). Vyznam internetu ale stale narstd. V CR by zde mélo

byt asi 80 % osob mezi 18 — 65 lety. (Online marketing, 2014)
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3 INTERNETOVY OBCHOD

Internetovy obchod ma v soucasné dob¢ velké mnozstvi oznaéeni, jako jsou: e-shop, online
obchod, e-obchod ¢i virtualni obchod. Jedna se o primarni nastroj e-commerce, ktery spada

pod pojem e-business. Dle cilové skupiny je mozné e-shopy rozdélit do dvou kategorii:
B2B — cilovy zdkaznik je koncovy spotiebitel,
B2C — cilovy zékaznik je obchodni partner (dealer).

Internetové obchody umoziuji elektronicky ndkup a prodej, coz lze souhrnné nazvat jako
obchodovani na internetu. Zakladem vétSiny internetovych jsou tzv. dynamické aplikace.

(ShopCentrik, 2011)

3.1 Formy prodeje

Pokud neni internetovy prodejce soucasné vyrobce, pak lze fici, ze existuji dva nejcastéjsi

zpusoby, jak lze na internetu prodavat.

3.1.1 Dropshipping

Webovy portal ipodnikatel.cz (2012) charakterizuje tento pojem nasledovné:
., Dropshipping je V podstaté forma velkoobchodni spoluprace, ktera spociva v prvnim
kroku v tom, Ze obchodnik vystavi zbozi vyrobce ¢i velkoobchodnika, aniz by ho fyzicky

naskladnil. “

Samotny princip dropshippingu tedy funguje na bazi toho, Ze ve chvili kdy koncovy
zakaznik uskute¢iiuje ndkup u obchodnika, obchodnik nema vybrané zbozi fyzicky
skladem. Obchodnik teprve po objednavce objednava zbozi u svého dodavatele, ten jej
odesle piimo k zdkaznikovi. Obchodnik tedy fyzicky nepfijde se zbozim vibec do styku,

coz minimalizuje skladovaci naklady. (iPodnikatel.cz, 2012)

Zisk u tohoto modelu tvoii rozdil mezi prodejni a ndkupni cenou. Pfi¢emz zbozi od
dodavatele je nakupovano za velkoobchodni cenu, ke které mohou byt pricteny dalsi

poplatky na manipulaci, baleni a podobné.
Vyhody

Pti provozovani dropshippingu neni nutné mit sklad, coz zna¢né snizuje naklady na provoz

e-shopu, ale také velmi cenny ¢as obchodnika. Zasilku pro zdkaznika je mozné po dohodé
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s dodavatelem obohatit o obchodnikovi propagacni materidly. Zakaznik tak ma pocit, Ze

obchodnik je skute¢ny producent.
Nevyhody

Pti standardnim principu, kdy fakturu vystavuje obchodnik, musi také vytizovat ptipadné
reklamace. Ackoliv obchodnik muze zbozi dale reklamovat u dodavatele, nese sebou tento

zpusob jista rizika, napiiklad krach dodavatele pied vyprSenim zarué¢ni lhity.

Je potieba také zminit fakt, Ze jestlize se zdkaznik rozhodne zbozi v zdkonné lhite vratit,

zbozi ziistava obchodnikovi. (Kolcaba, 2012)

3.1.2 Preposilani objednavek

Tento model byva Casto nespravné zaménovan za dropshipping, ackoliv se v mnoha
ohledech velmi odliSuje. Obchodnik v tomto ptipadé zbozi od dodavatele nenakupuje, ale
jen mu zasila objednavky od koncovych zakazniki. Platebni styk tedy probihd pifimo mezi

producentem a koncovym zakaznikem.
Zisk pro obchodnika tedy v tomto piipadé€ piedstavuje provize od dodavatele.
Vyhody

Pti pteposilani objednavek obchodnik nema s vyfizenim objedndvky prakticky zadnou
praci. Veskeré fyzické zachazeni se zbozim 1 fakturaci fe$i dodavatel. Obchodnik nemusi
reSit ani reklamace ¢i vratky zbozi, protoze neni faktickym prodévajicim, ale pouze

zprostiedkovatel obchodu.
Nevyhody

V tomto modelu se obecné vyskytuji mensi vydélky na jednu objednavku. Je také velmi
pravdépodobné, ze piisti objednavku uskutecni koncovy zakaznik piimo u dodavatele,
protoze k zasilce bude vystavena faktura dodavatele vcetné vSech jeho propagacnich
materiali. To vSak muze zdkaznika také zmast a zasilku nemusi ptevzit, coz je dalsi riziko

spojené¢ s timto modelem. (KolcCaba, 2012)
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4 NASTROJE INTERNETOVEHO MARKETINGU

41 SEO

Pojem SEO (z anglického: Search Engine Optimization) se do CeStiny pieklada jako
optimalizace pro vyhledavace. Znamena to délani urcitych uprav internetovych stranek, tak
aby se objevovaly na vrchnich pfickach v internetovych vyhledavacich. Dnes uz neni
zadnou novinkou, ze pfi zadani daji do vyhleddvace naleznete pravé to, co nékdo chce,

abyste nalezli.

Hlavnim cilem je tedy zabezpecit lepsi pozici nasi webové stranky pifi zadani klicovych
slov uzivatelem. Internet obsahuje stovky, tisice ¢asto i1 desetitisice moznych stranek, které
odpovidaji vyhledavanému slovu ¢i slovnimu spojeni. V dnesni dob¢ je internet piehlcen
informacemi a je tedy obtizné, aby posunul zrovna nasi stranku do ptednich pozic, aniz
bychom mu néjak pomohli. Proto je tfeba mu pomoci pravé optimalizaci. Vysledkem
potom muze byt vétsi pocet zdkaznikid, ¢imz porostou objednavky a nasledné i zisk.

(Sedlagek, 2006)

Pfedni ¢esky SEO specialista Pavel Ungr (2014) charakterizuje SEO nasledovné: ,,SEO je
soubor metod, které vam pomohou zlepsit viditelnost v internetovych vyhledavacich (a je
jedno, které vyhledavace to jsou). Za pomoci téchto metod se vas web nebo stranka zacne

zobrazovat ve vysledcich lépe (vizualné to miize byt vyse) a casteji.

Prokop (2014) tvrdi, ze celé SEO spociva pouze ve Ctyfech pilifich, od kterych se dal

vSechny ¢innosti ve prospéch optimalizace odvijeji.

1. Co web lidem nabidne.

2. Jak to bude popsano.

3. Jak to na webu bude uspotadano.
4

. A jak to bude mimo web propagovano.

4.1.1 Metody SEO

ungr (2014) vy¢€lenil jednotlivé metody SEO, které dale charakterizuje jako metody, které
pomahaji zlepSovat weblim viditelnost ve vyhledavacich. Metody by dale mély vést web
k jeho SEO cilim. Jednim z cild mize byt zminovana dobra viditelnost ve vyhledavacich

Google a Seznam, kdy metody mohou vypadat dle nize uvedeného obrazku.
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Graf &. 4.1

Metody hodnoceni SEO

Relevance; 9%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ungra (2014)

4.1.2 Faktory ovliviiujici uspéSnost webu ve vyhledavani

Faktory, které ovliviiuji ispéSnost dané webové stranky ve vyhleddvani, je mozné rozdélit,

dle toho zda se nachazeji pfimo na webu, nebo mimo néj.
On-page faktory
Mezi on-page faktory, které muze provozovatel webu piimo ovlivnit, patii:

e titulek stranky,

e meta tag description,

e kodovani stranky,

e struktura URL,

e struktura webové stranky,

e obsah stranky (nadpisy, zvyraznény text, popisky obrazki),
e text odkazil na strance (internich i externich),

e navigace stranek,

e ramy. (Seznam.cz, © 1996-2015)


http://napoveda.seznam.cz/cz/on-page-faktory.html#titulek_stranky
http://napoveda.seznam.cz/cz/on-page-faktory.html#meta_tag_description
http://napoveda.seznam.cz/cz/on-page-faktory.html#kodovani
http://napoveda.seznam.cz/cz/on-page-faktory.html#struktura_url
http://napoveda.seznam.cz/cz/on-page-faktory.html#struktura_stranky
http://napoveda.seznam.cz/cz/on-page-faktory.html#obsah_stranky
http://napoveda.seznam.cz/cz/on-page-faktory.html#odkazy
http://napoveda.seznam.cz/cz/on-page-faktory.html#navigace_stranek
http://napoveda.seznam.cz/cz/on-page-faktory.html#ramy
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Off-page faktory

Do této kategorie je mozné jednotné zahrnout vSechny zpétné odkazy, které vedou na
danou stranku zjinych webi (domén). Piicemz je dulezité hodnotit jak kvantitu
jednotlivych odkazg, tak i kvalitu. Cim vy$§i je uroven off-page faktorti webu, tim 1épe jej
vyhledavace hodnoti. Tim padem ptidé€luji lepsi pozice ve vysledcich vyhledavani. (H1.cz,
© 2005-2015)

Optimalizace pro vyhleddavace mlZe mit ale i stinné stranky. Jednou z nich mliZe byt napf.
tzv. ,Spinavé triky”“. Problémem mize byt i neustdlé zaméfovani se na optimalizaci

vyhledavace a tim opomijet optimalizaci webu pro uzivatele. (Sedlacek, 2006)

4.2 PPC

Placena reklama neboli platba za kliknuti (z anglického Pay-Per-Click) je reklama
uvefejnovand pres internetové stranky. Je to systém, kde ¢lovek inzerujici ¢lanek plati za
danou reklamu az pti okamziku, kdy se na zvefejnény inzerat nékdo skutecné podiva. Tedy

na ného klikne.

V Ceské republice se takto zvefejiiuji inzeraty zejména v systémech Google Adwords
a Seznam Sklik. Ty se fadi mezi nejvétsi vyhledavace u nas, coZ znamend, ze umoziuji
vyhledani inzeratd. Oba vyhledavace maji fadu spolupracujicich webovych stranek, ¢imz

vznika velka sit’, na které je reklama uvetejfiovana. (Ud’an, 2008)

Hlavnim rozdilem mezi Google Adwords a Seznam Sklik je v rozsahu jejich plsobnosti.
Google poskytuje reklamu v celosvétovém métitku a ve spousté svétovych jazycich,
zatimco Seznam jen na uzemi Ceské republiky a tedy v ¢esting. Rozdilem by se mohlo
jevit

1 trochu lepsi grafické rozhrani u Google Adwords, pomoci kterého lze zjistovat zakladni

statistiky trend. Umoziuje také rozmanitéjsi cileni na zakazniky nez napiiklad Seznam.
(Kral, 2012)
Tato placend reklama se pii zobrazeni vyskytuje vySe nez bézné vysledky vyhledavani. Jeji

zobrazeni je 1 vpravo od vysledkii (Google nc¢kdy umoziiuje vyobrazeni

i pod vysledky). (Ud’an, 2008)
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4.2.1 Reklamni kampan

Prvnim krokem pfi tvofeni reklamni kampané je zajisténi, ze danou kampain mame z ¢eho
zaplatit. Je tedy nutno si predplatit kredit (Seznam) nebo zaplatit platebni kartou ¢i zvolit
jiny druh placeni (Google). Nutnosti je 1 vygenerovani kodu pro meétfeni konverzi.

Nasleduje zalozeni uctu a samotné tvoreni kampang. (Ud’an, 2008)

Hlavnim krokem pro tvorbu kampané je urceni tzv. kliCovych slov. Zde je nutnosti
zamyslet se nad slovy, které bude uzivatel zadavat do vyhledavace a podle toho urcit
klicova slova. Je vhodné zabyvat se jak jednotnym, tak i mnoznym ¢islem. Prvnimi
kli¢ovymi slovy mohou byt napf. jméno produktu ¢i sluzby, druh a znacka produktu. Po
sepsani par zédkladnich slov Ize tyto slova rtizné¢ kombinovat. Nasledn¢ je vhodné jejich

upfesnéni napf. stanovenim ceny, druhu potizeni, mista apod. (Vétrovska, 2007)

Dalsim krokem je ur€eni maximalni ceny, kterou bude inzerent ochotny za toto kliknuti
zaplatit. Ceny se pohybuji asi od 20 halétt a je na inzerentovi jakou maximalni ¢astku za

Klik si ur¢i. V bézné praxi se inzerenti snazi dosahnout optimalni ceny, aby vynaloZené

vvvvvv

da vyssi cenu, ma vétsi Sanci na ,,vyhru® (tzv. aukéni princip).

Vyhledavace jsou ale ovlivnény 1 relevantnosti reklamy, nebot’ jejich cilem je poskytnout
uzivatelim nejlep§i mozné vysledky vyhledavani. Relevantnost reklamy je dana
vyhodnocenim kvality, napf. poctem klikli, historii nebo celkovou kvalitou webovych
stranek apod. Kvuli tomuto vS§emu nelze piesné zarucit danou pozici, na které se inzerat ve
vyhledéavacich zobrazi. Kazdou vtefinou se méni pocet inzerujicich, ¢imz se méni i jejich

cenové nabidky a kvalita. (Ud’an, 2008)

Inzerat je dale nutno zacilit. Zacileni je jedna ze zasadnich vyhod této placené reklamy,
nebot’ 1ze tak pomoci ni oslovit pfesny segment zdkaznik?l. Inzerat je totiz zobrazen pfesné
tomu uZivateli, ktery ho v tu chvili zrovna sam hleda, resp. hleda dané klicova slova. Je zde

tak zajiSténa okamzita reakce na poptavku od uzivateld. (Ud’an, 2008)

Aby bylo mozné co nejlépe vyhodnotit celkovou efektivnost placené¢ reklamy, PPC

systémy nabizi tyto, nize uvedené, metriky:

e zobrazeni — pocet vyobrazeni dané reklamy,
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kliknuti — pocet kliknuti na reklamu, tedy kolik lidi se dostalo na naSe webové

stranky prave pres uvefejnénou placenou reklamu,

e pozice — uréeni pramérné pozice reklamy,

e CTR — procentni urceni uzivatela, kteti klikli na reklamu z poctu vSech zobrazeni
reklamy,

e CPC — vyse prumérné placené ceny za kliknuti,

e konverze — kolik bylo splnéno cilit webovych stranek,

e CPA — cena konverze, tedy ¢astka vynalozena na jednoho uzivatele,

e hodnota konverze — celkové vynosy z konverze,

e ostatni — napf. doba, kterou v priiméru uZivatelé stravili na dané webové strance

nebo mnozstvi zhlédnutych stranek apod. (Ud’an, 2008)

4.2.2 Srovnavace zbozi

Existuji rizné moznosti jak ,,napomoci zdkaznikiim, aby navstivili zrovna tu webovou
stranku, kterou my chceme. Jednou z téchto moZnosti je registrace webové stranky na
srovnavaci zbozi. Témito srovnavaci zbozi mohou byt napi. Heureka, Zbozi.cz,
Srovame.cz, Hyperzbozi.cz apod. Velkou vyhodou je to, ze tyto srovnavace navstivi kazdy
den miliony zdkaznikli s potfebou néco koupit. NiZze uvedeny graf zndzornuje podil

jednotlivych srovnavaca.

Graf¢. 4.2

Trh zbozovych srovnavaci za rok 2013

Heureka.cz

m Zbozi.cz
SrovnaniCen.cz
HyperZbozi.cz

m HledejCeny.cz

Zdroj: vlastni zpracovani dle Plimlové (2013)
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Postup, jak dostat nabidku na tyto vyhledavace, je pomérné jednoduchy. Staci vyplnit
pouze textovy soubor, ktery bude obsahovat idaje o naSem prodavaném zbozi. Tento
soubor je pak nutné uvést béhem registrace a vyplnit dalsi podstatné informace o nabidce
¢i prodejci. Takto inzerovana nabidka byva na nékterych srovnavacich zdarma, vétSinou
se ale za ni plati. Obecné jsou ale srovnavace povazovany za velmi dobré s ohledem na
cenu a nasledny uzitek. Tato inzerce pracuje na principu PPC reklamy, kterd byla

vysvétlena jiz dfive v této praci. (Janik, 2008)

4.3 Socialni sité

Socialni sité¢ zaznamenavaji ¢im dal tim vétsi Gspéch. Vyskytuje se tam stale vice lidi
a Vposlednich letech se staly prosttedkem pro podnikani a tvorbu zisku. (Online

marketing, 2014) Mezi nejznamé;jsi socialni sité patii nize uvedené.

e Facebook — bude popsan dale v praci.

e Twitter — tato socialni sit’ je na principu blogu. UzZivatelé zvefejiuji tzv. tweety,
tedy kratké (140 znaki) textové ptispévky.

e LinkedIn — tato socialni sit’ se fadi k profesionalnim, nebot’ je to nastroj pro
navazovani kontaktli mezi manaZery, odborniky ¢i nejriiznéjSimi zameéstnavateli.
Resi se zde nejéast&ji pracovni véci a ¢im dal &astéji byva pouzivan pro nabor
zamestnancu. Proto je zde efektivni uvést sviij zivotopis.

e Google+ — obdoba Facebooku, kde lidé sdili dané véci s lidmi, ktefi maji o to
zajem. Oproti Facebooku je zde i moZnost setkani ¢i videochat se skupinou pratel.

e Myspace — tvorba internetovych profilt lidi, hudebnikti, herct apod. slouZzici pro
vkladani a Sifeni multimédii, jsou zde diskuzni fora, chat apod.

e Lidé.cz — Ceska socidlni sit, kterd slouzi pro chatovani, dopisovani, seznamovani

se, ukladani fotografii apod. (Burian, 2014)

Jak ukazuje niZe uvedena tabulka, v Ceské republice a i na celém svéts, je stile jasné na
prvnim misté v socialnich sitich Facebook. Druhé misto se jiz ale rtizni, kdy v CR je to

s 880 tis. uzivateli, socidlni sit’ Lide.cz. Ve svéte je to pak Google+ ¢i LinkedIn.
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Tabulka ¢. 4.1

Srovnani socialnich siti v CR a ve svété

Socidlni sit’ CR Svét
Facebook 3,8 mil. 1,11 mld.
Twitter 170 tis. 200 mil.
Google + 400 tis. 343 mil.
LinkedIn 242 tis. 225 mil.
Lide.cz 880 tis. X

Zdroj: vlastni zpracovani dle Valkové (2013)

Socialnich siti aktivng vyuziva hlavné mladsi generace ve véku 15-29 let. Cim dal Zast&ji
se ale vyskytuji na socidlnich sitich i generace stiedni. Ty profil sice zalozeny maji, ale
vyuzivaji ho jen zfidka (tedy méné¢ nez jedenkrat tydn¢). Tato stiedni generace byva

vétSinou sloZena z rodici déti, které Casto socialnich siti vyuzivaji. (Vysekalova, 2013)

4.3.1 Facebook

Facebook se tadi mezi nejvétSi socidlni sit€¢ na svété. Pro vpusSténi uZivatele do
facebookového svéta je nezbytna registrace. Nasledné jiz lze vyplnit profil a zahgjit
komunikaci se zdkazniky. Na Facebooku lze ptidavat clanky, diskuzi, komentafe ci

nejruznéjsi fotografie, obrazky, videa, apod.

Pro podnikatele je ale vyznamnym fakt, ze 1ze Facebook pouzivat pro své podnikani a
vydélavani penéz. Prvni spusténi Facebooku probéhlo v tnoru roku 2004 jeho
zakladatelem Markem Zuckerbergem. Ten mél pouhych 19 let a v té dobé byl studentem
na Harwardu. (Dobinick, 2013)

Pro¢ byl zvolen ze vSech socidlnich siti pravé Facebook? Dle nazoru autora je Facebook
V soucasnosti v prvnich pti¢kach mezi socialnimi sitémi. Dokazuji to 1 fakta jako 1,11 mld.
aktivnich uZivateldi na celém svété, 3,8 mil. aktivnich uZivateld v CR. Facebooku také &im
dal castéji vyuzivaji obchodnici pro svou reklamu. Dle dostupnych informaci by jich tam
mohlo byt kolem 64 %. Facebookovou stranku pak ma zaloZenou asi 90 % ze vSech

malych podnika. (Ischia a Pavlicek, 2012)
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Facebook umoznuje velmi efektivni zacileni pfesné na dany segment zékaznikti. DneSni
lidé jsou vétSinou jiz otraveni neustdlou a Casto dotérnou reklamou v televizi, radiu,
Vv letacich, e-mailech apod. A pfesné v tom je vyhoda Facebooku, kdy jeho reklama se §ifi
od pfitele k pfiteli, coz je vice efektivni. Takova reklama neohrozuje soukromi uzivatelt,

neni povazovana ani za spam.

Placena reklama na Facebooku se nefadi mezi nejlevnéjsi zalezitosti, pokud ale dojde
K jejimu zacileni na dany segment zakaznikd, zvysi se jeji nasledny efekt. (Romancova,

2014)

Zacileni lze sméfovat na lokalitu (tedy mésto), v€k, pohlavi, vzdélani, zdjmy (byvaji
povazovany za nelepsi formu zacileni), uzsi zajmy (zde se jedna uz o konkrétni vyrobky,
znacky ¢i firmy) ¢i dal$i formy (napf. sexudlni orientace, partnersky vztah apod.). (Online

marketing, 2014)

44 PR &anky

PR c¢lanky se fadi do kategorie marketingové komunikace, prostiednictvim které se snazi
autor ovliviiovat nakupni chovani lidi. Zkratka PR vznikla z anglického slova Public
Relations, tedy vztah s vefejnosti. Pojem oznacuje ¢lanek, ktery autor publikuje za G¢elem
vytvofeni pozitivniho vniméni daného vyrobku, podniku ¢i jeji znacky. Pomoci ¢lanku se
autor snazi vyzvat Ctendfe k nakupovani, aniz by jim to pfimo fekl. Jde tedy o vlastni
prezentaci podniku, kdy hlavnim cilem je zaujmout pozornosti potencialnich zakaznikt a

ziskani zpétnych reakei.

Clanek Casto obsahuje tidaje o slozeni konkrétniho vyrobku, jeho vyuZivani a kvalitu.
Casto se poukazuje i na kvalitu samotného podniku, jeho dobrého jména a povésti. Pro
jesté lepsi efekt byva v ¢lanku uveden 1 ndzor odbornika ¢i reference jiného specialisty.
Spravné napsany PR ¢lanek by m¢l obsahovat vyrazny titulek, ktery ¢tenafe ithned zaujme.
Doplnén déle byva fotografiemi, obrazky ¢i sloganem podniku. Doporucovanou velikosti

¢lanku je asi pll az jedna cela stranka formatu A4 (asi kolem 1 800 znak).

PR ¢lanky musi mit stanovenou strukturu, vétSinou se skladd z ivodu, staté (samotného
textu) a zavéru. Clanek by mél byt vzdy srozumitelny, originalni a ptehledny s dostate¢nou
vypovidaci schopnosti. Totéz plati uz u samotného nadpisu. Ten totiz byva vétSinou prvni

véci, které si tenafi vSimnou a prvni ji také prectou.
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Vyznamnou c¢asti vV PR ¢lanku jsou kli¢ova slova. Jejich pouziti je opravdu klicové, nebot
s jejich pomoci dochazi ke zvyraziiovani slov. Ty obsahuji ndzvy vyrobk, sluzeb, jméno
podniku apod. Kli¢ova slova by ale méla byt pouzivana v urcité mife a neni vhodné jimi

zahltit cely text. (Ktizek, 2008)

4.5 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing si mizeme piedstavit jako Cinnost, kdy vytvafime zdarma kvalitni
obsah, ktery bude jednotlivymi ¢tenafi dale sdilen, protoze je pro né¢ bud’ uzite¢ny nebo je
pobavi. Pokud je obsah webu kvalitni, pak navstévniky ptitahne. Ti se pak budou o web a

firmu, kter4 za nim stoji, zajimat podrobnéji.

Pokud jsou vSechny procesy na webu spravné nastaveny, pak se ze zdkaznikii mohou stat
stale vracejici se klienti. Jestlize je na webu totiz kvalitni, edukativni a uzitecny obsah, pak

zakaznici webu véfi, maji jej radi a chtéji s nim obchodovat. (Prochazka, 2013)

Specialista na obsahovy marketing Jan Linhart charakterizuje obsahovy marketing jako:
., Pritbézné budovaini obsahu webu podle predem vytvoreného publikacniho planu tak, aby
vase jméno nabylo na image ditvéryhodného radce, odbornika. “ Pticemz je zde podminka,

aby obsah byl vysoce informativni a m¢l pro uzivatele praktickou hodnotu.

Faktory, kterymi 1ze méfit spravny obsahovy marketing jsou pak originalita, tématika, ¢i

celkové zpracovani. (SEO Linhart, © 2010 — 2014)
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5 PRODEJ POTRAVIN NA INTERNETU

V posledni dob¢ piibyva enormni pocet firem, které se rozhodly prodéavat potraviny pies
internet. Elektronicky prodej potravin se totiz stdvd novym businessem za miliardy.
Potvrzuje to také fakt, Ze primérny nadkupni kosik je pfiblizné pétkrat vétsi, nez ndkup v

kamenném obchodé.

Ackoliv je tato sluzba pro Ceskou republiku v podstaté novinkou a lidé si na ni teprve

zvykaji, v zahrani¢i jako naptiklad ve Velké Britanii, se uz nyni proda 3 % vsech potravin

ey e

V Ceské republice je zaznamenavan pozvolngjsi rist zajmu o prodej potravin na internetu,
ale ten se kazdy mésic zvySuje spolecné¢ s poctem internetovych obchodl s touto

specializaci.

Ceské ob¢any od ndkupu potravin na internetu nejvice odrazuje poStovné, které viak
vétSinou stoji do stovky korun. Velkd ¢ast e-shopti nabizi také dovoz zdarma, ktery
obvykle zac¢ina na hodnoté nakupu okolo 900 K¢. Nejvétsi oblibu maji prodejci potravin
zejména v Praze a jejim blizkém okoli. Konkurence i trh se vSak velmi rychle rozrusta.

(Svejdova, 2014)

5.1 Rychly rist trhu

Za rok 2014 1idé v Ceské republice utratili za potraviny 152 miliard korun, pfi¢emz celé
asi 3 miliardy byly utraceny za potraviny ptes internet. Pfedni odbornici vSak oc¢ekavaji

dalsi razantni rist, ktery ptjde ruku v ruce s rastem celého internetového trhu.

Uz nyni nakupuje potraviny (bez zahrnuti alkoholickych a nealkoholickych népojti) zhruba
10 % vsech Ceskych uzivatell internetu. Pfi jednom nakupu je utraceno v priméru 500 K¢
a kazdy uzivatel nakoupi pfiblizn¢ desetkrat ro¢né. Nejvétsi oblibé se tési trvanlivé

a konzervované potraviny, kava, ¢aj, sladkosti ¢i zdravé vyziva.

5.2 Uskali podnikani v odvétvi

Nové zalozené internetového obchody, které vstupuji na trh s potravinami, musi pro
zakaznika zajistit kromé nizké ceny, také rychly rozvoz, za kterym vSak stoji slozitd a

nakladna logistika.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

Trh s prodejem potravin na internetu oteviel v podstaté obchodni fetézec Tesco, ktery ma
jiz nyni 165 tisic registrovanych zakaznikli na svém e-shopu. Pfipravu internetového

prodeje ohlasily také fetézce Billa a Kaufland.

Velké ambice ma také e-shop Rohlik.cz, ktery vstoupil na trh na podzim roku 2014.

Investofi tohoto projektu o¢ekavaji do péti let rocni obrat 10 miliard korun.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZAKLADNI ANALYZA OBCHODU

Jesté pred tim, nez bude volena konkrétni marketingova strategie s naslednou realizaci, je
nejprve nutné provést zékladni analyzu e-shopu. Jen tak bude mozné nasledné provadét

konkrétni kroky s cilem maximalniho efektu.

6.1 Princip fungovani

Princip fungovani bude nakup a nasledny prodej cukrovi. Cukrovi bude odebirano od
drobnych mistnich pekaiek za predpokladu, ze spliuji vSechny pravni nalezitosti a také
hygienické predpisy, aby mohly cukrafskou ¢innost provozovat. Mezi hlavni divody proc¢
byl e-shop omezen na regionalni plisobeni pro Zlinsky kraj, mizeme zatadit logistické

davody a citlivost potravin na transport.

Obchod tedy spocivd na klasickém systému nakup/prodej se sjedndnim u mistnich
drobnych cukraiek uréité velkoobchodni slevy. Je zde ptedpoklad, Ze sleva nebude nijak
markantné velka, takZe bude potieba pocitat s tim, Ze cena produkti v e-shopu bude o néco
vys$8i, nez cena, kterou by zakaznik ziskal pfimo v cukraistvi. Vyssi cena vSak kompenzuje
to, ze zakaznik nemusi sloZité objizdét vSechna cukrarstvi z okoli a nasledné je srovnavat,
s ohledem na kvalitu, cenu, dostupnost apod. Zakaznik tak muze provést objednavku toho,
co potfebuje behem nékolika minut z pohodli domova. Dlivodem pro¢ zrovna prodej pies
internet je i atraktivita tohoto prostfedku. Internet je ¢im dal tim vice perspektivngjsi
a v dnesni chaotické a uspéchané dob¢ ho vyuziva stale vice a vice lidi. Z nichz velka ¢ast
ho pouziva pravé pro internetovy nakup (viz teoretickd Cast - stav a vyvoj e-commerce

v CR).

Doprava cukrovi by byla feSena pomoci rozvozu vlastnim automobilem. Budeme-li
pfedpokladat, Ze je provozovatel ze Zlina, pak miZeme fici, Ze se nachdzi zhruba ve stfedu
Zlinského kraje. To znamena, ze do nejvzdalenéjSich koutti kraje to je zhruba hodina cesty.
Ptepravni naklady by byly pfeneseny na zakaznika v odpovidajici vysi. Bud’ pomoci
individudlni kalkulace dle vzdalenosti zdkaznika, nebo pausalnim poplatkem, ktery by
primérové pokryl ndklady na pohonné hmoty, opotiebeni auta a €as provozovatele na

ceste.

Cukrovi by bylo ptevdzeno v chladicich boxech. Rozvoz by byl realizovan vzdy Vv urcité
trase a to tak, aby bylo danou trasou bylo uspokojeno hned n¢kolik zakaznikl. Bude zde

tedy snaha o kompletaci zasilek a omezeni rozvozu jen pro jednoho zakaznika.
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6.2 Poptavka po sortimentu

Prvné¢ budou shrnuty divody, které argumentuji ve prospéch poptavky po peceném

cukrovi. Témi jsou nize uvedené.

1. Pecené cukrovi je produktem, ktery bude mit své zdkazniky prakticky vzdy.
Potieba peceného cukrovi je nespornd. Jednak jej shanime pro pohosténi svych
hostii pfi nejriznéjSich rodinnych, firemnich ¢i pratelskych akcich. Jedna se ale
také o tradi¢ni oblibenou pochutinu pro kazdodenni mlsani.

2. Bohaty trh sS$irokou nabidkou a pomérné nizkou cenou cukrovi motivuje
spotiebitele k tomu, aby si cukrovi radé€ji zakoupili hotové, nez aby ho doma sami
pekli. Na trhu spotiebitelé seZzenou nejriznéjsi druhy od riznych vyrobct. Pfi
domacim peceni je Casové i financné ndrocné péct vice druhil najednou. Neni také
moc vyhodné zaobirat se pecenim jen pro par kousk.

3. Stale probiha velky boom internetovych obchodt, ktery sice vznikl predevsim na
zékladé tradi¢nich, dnes nejprodavanéjsich e-shopovych produktech, jako jsou
spotiebie, elektronika nebo knihy. Cim vice se e-commerce rozviji, a to nejen u
nas, ale i ve svété, tim vétsi spektrum zbozi se nakupuje a prodava. Proto se dnes
nakupovani potravin na internetu zacind stavat zcela béznou zélezitosti. Pro ptiklad
mizeme uvést uspésné Ceské e-shopy, jako jsou rohlik.cz nebo potravinydomu.cz.
Dokonce i obchodni fetézec Tesco zacal svou denni nabidku prodavat pies své

webove stranky.

Cilem této bakalatské prace neni méfit rentabilitu podnikatelského zdméru jako takového,
cilem vSak je navrhnout takové e-marketingové portfolio, aby byl podnik na internetu
uspésny za predpokladu minimalizace ndkladli na marketing s maximdlnim moznym

efektem.

6.3 Soucasna konkurence

Aby bylo mozné navrhnout uspéSnou online marketingovou strategii, je potfeba znat
konkurenci a analyzovat jeji piisobeni na trhu. Bude kladen diraz na to, aby bylo
srovnavano srovnatelné se srovnatelnym. Proto bude nejprve piima konkurence

charakterizovana do n¢kolika bodl, na zaklad¢ kterych provedeme prizkum:

e Pusobnost na internetu,

e nabidka produktti formou e-shopu s moznosti uskute¢nit okamzitou objednavku,
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e Mmoznost rozvozu pro Zlinsky kraj.

Konkurencni projekty byly hledany na zaklad¢ dikladné analyzy internetového prostiedi.

Bylo pouzito nékolik relevantnich kli¢ovych slov a vyhledavaci Google a Seznam.

Po tomto priizkumu byl vyvozen jasny zavér. V soucasné dobé neexistuje zadny podobny
projekt, ktery by splnil vSechny 3 zadané pozadavky. Urcité je vSak potiecba zminit

projekty, které se témto parametrim nejvice ptiblizuji.

1. Vala$ské cukrarstvi

e Silné stranky — Siroky sortiment, kvalitni produktové fotografie, prodejce je
soucasn¢ vyrobce.

e Slabé¢ stranky — chybi e-shop, chybi rozvoz, lokace v pohrani¢ni obci NedaSov,
amatérsky pusobici webové stranky.

e Kontakt - www.valasske-cukrarstvi.cz

2. Cukraistvi Rehova
e Silné stranky — hezky pusobici webové stranky s e-shopem, dlouholeté ptisobeni na
trhu, kvalitni fotografie.
e Slabé stranky — menSi sortiment, strohé produktové stranky, chybi rozvoz pro
Zlinsky kraj (pouze postou).
o Kontakt - www.cukrarstvirehova.cz
Tyto dva konkurenc¢ni projekty byly zvoleny z toho diivodu, Ze se jednd o univerzalni typy,

pficemz existuje vice cukrafstvi, které jsou postaveny na velmi podobném principu se

stejnymi klady a zapory.

Z konkuren¢ni analyzy tedy jednoznacné vyplyva, ze Vv soucasné dobé existuje v tomto

vrwe


http://www.valasske-cukrarstvi.cz/
http://www.cukrarstvirehova.cz/
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7 VOLBA STRATEGIE E-MARKETINGU

Pii volbé strategie je nutné si uvédomit, jaky je cil e-marketingu, ktery budeme navrhovat.
Online marketing je z velké ¢asti o tom, piivést ¢loveka, ktery brouzda po internetu na nas
web. Musime vSak doptedu védét, co chceme, aby dany ¢lovék na webu délal. Respektive
musime vést navstévnika naSeho webu k tomu, aby uskute¢nil konverzi. Za kazdého
navstévnika na naSem webu platime penize, at’ uz pifimo (PPC, bannery) nebo nepiimo
(SEO, socidlni sit¢). A kazdy clovek, kterého pfivedeme a on neuskute¢ni na naSem webu

konverzi (v nasem ptipad¢ nakup cukrovi), nas dostava do ztraty.

To vyvozuje zavéry, ze online marketing je kvalitni pouze tehdy, pokud je uskute¢néna
konverze. Nikoliv diive. Pokud bychom se divali na e-marketing pouze z pohledu
ptivedeni ¢lovéka na nas web, tak by to bylo velmi Spatné€, protoze jeho samotna navstéva
e-shopu nam nic nevydéla, ba naopak. DosaZeni zisku je dosazeno az pii uskutecnéni

samotného nakupu.

Obrazek ¢. 7.1

Dosahovani cile webu

PPC reklama

zpétné
odkazy

vyhledavace

Zdroj: Optimal Marketing, © 2010 — 2015

Cesta, kterd vede od prvniho pfichodu na web, az k uskute¢néni objedndvky mize byt

velmi dlouhd. A pokud navstévnika za celou dobu navstévy e-shopu jen néco odradi,
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znejisti, nebo se nedozvi to, co potiebuje, okamzité odchazi. S jeho odchodem my, jakozto
provozovatel webu, pfichdzime o zisk. Navic platime néklady, které jsme vynalozili na

jeho ptichod.

Proto bude pii navrhovani e-marketingové strategie vychazeno uz z prvotniho navrhovani
e-shopu, aby jeho vzhled a celkovd pouzitelnost, vedla navstévnika k uskutecnéni

konverze.

Castou chybou pii navrhovani online marketingové strategie je situace, pokud je
realizovdna na Spatné zaklady. Tedy v pfipadé, kdy je internetovy obchod jiz v samém
zacatku navrhovan bez ohledu na budouci e-marketing. Ve vysledku se totiz provozovatel
e-shopu nikdy nevyhne nutnym upravam v jakékoliv podobé (grafika, systemati¢nost,

texty, aj.). Tyto Gipravy mohou byt velmi nakladné.

Autor je zastancem nazoru, ze pokud ma byt tvorba online marketingové strategie
efektivni, je potfeba na ni myslet jiz pfi navrhu internetového obchodu. Od toho se bude
vyvijet

i struktura praktické ¢asti této prace. Bude snaha navrhnout jednotlivé ¢asti e-shopu tak,
aby byly pro dany konkrétni pfipad co nejoptimalngjsi. Nebude se zde fesit cely proces
zalozeni e-shopu, ale pouze ty casti, které maji na e-marketing, dle nazoru autora, pfimy

viiv.

Pro tento projekt s prodejem peceného cukrovi pres internet bude aplikovana strategie
s ohledem na to, Ze nelze ocekdvat hned od zacatku vydélky v fadech desetitisicii. Proto
bude pii strategii bran obzvlast’ velky zfetel na co nejvétsi financni Usporu v poméru
s maximalnim efektem. Samoziejmé je zfejmé, Ze pii vétSich investicich se da docilit
mnohem vétSich synergickych efektd, vtomto ptipadé vSak bude kladen diraz na

postupnou strategii s pevnymi zaklady, které mohou byt v budoucnu velmi efektivni.

7.1 Volba vhodnych nastroji e-marketingu

Pro tento projekt tedy budou voleny zejména ty formy marketingu, které jsou bud’ zdarma,
nebo jsou pomérmné levné v poméru se ziskanym poctem relevantnich navstévnika. U

téchto nastroji bude snaha o jejich maximalni optimalizaci.

1. Bude zde snaha ziskani co nejvice navstévnikl z organického vyhledavani, tudiz se
budou provadét veskeré kroky v ohledu na to, aby tyto kroky byly ptiznivé v ramci
optimalizace pro vyhledavace (SEO).
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2. Bude kladen velky duraz zejména na to, aby ziskani navstévnici na§ web hned
neopoustéli, ale aby jejich navstéva na naSich strankach vedla ke konverzi. Tim
budeme pod mensim tlakem ziskévat nové a nové navstévniky z divodu Spatného
konverzniho poméru.

3. Vyuzity budou socialni sité. A to zejména k tomu, abychom s jejich pomoci ziskali
nové potencidlni zakazniky a dostali se do podvédomi okoli.

4. Na zakladé feedu zde bude snaha dostat se do zboZovych srovnavaci s ohledem na

minimalni cenu za proklik.

Strategie, ktera bude pro e-shop navrzena, bude uSita na miru praveé pro druh prodeje, ktery
byl zvolen v avodu prace. Je vSak nutné zminit, Ze podobnou strategii by bylo mozné
aplikovat 1 pro jiné e-shopy, které ocekéavaji pozvolny riist (a tedy 1 nizsi zisky z pocatku
fungovani) a chtéji zvySovat investice az po pifichodu prvnich Uspéchii. Stejné jako ve

vsech oblastech neni nikdy jisté, zda se cely podnikatelsky plan ujme.

Tato myslenka napliiuje dil¢i cil této prace, coz je vytvoftit jakysi obecny navod, jak uspét

na internetu s podnikatelskym projektem pii minimalizaci naklad.
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8 REALIZACE STRATEGIE

Nyni, po vyty€eni obecnych cilli, nastroju, které budou v ramci e-marketingu pouzity
a zmapovani situace zkoumaného projektu, nezbyva nez se pustit do jednotlivych kroku

realizace zvolené strategie.

8.1 Vhodna doména

Pokud je uvazovano o volbé vhodné domény, je tim myslena pfedevsim doména II. fadu.
Pokud nas web funguje pouze regionalné¢ v tuzemsku a neni v dlouhodobém vyhledu
uvazovano o zahrani¢ni expanzi, doména I. fadu by méla byt zcela urcité ceska, tedy ,,cz*.
Vzhledem k tomu, ze zlinsky region sousedi se Slovenskem, v Givahu pfichazi i registrace

slovenské TLD pro ptipadnou expanzi na slovensky trh.

Ackoliv volba domény pravdépodobné pfili§ neovlivni navstévnost webu, jeji volba je
velmi dulezita. Predev§im pak z hlediska brandingu (ktery je také soucasti e-marketingu)
a zapamatovatelnosti. Je v§ak nutno fici, ze minimaln¢ algoritmus vyhledavace Seznam pfi
meéfeni dilezitosti jednotlivych webl, zahrnuje do kritérii pro vyhodnoceni i doménovy

nazev.

Ovéteni dostupnosti domény je mozné na webu Zajmového sdruzeni pravnickych osob
CZ.NIC na adrese http://www.nic.cz/whois/. Vzhledem k tomu, Zze prodej cukrovinek na
internetu neni u nas je$té tak rozsiteny (viz. Analyza konkurence), je k mani mnoho
zajimavych domén. Pro nas ucel byly vybrany tyto volné domény (ke dni psani této Casti)
jako nejoptimalné;si:

e e-cukrarstvi.cz,

e pecene-cukrovi.cz,

e prodej-zakusku.cz.

Autor zde povazuje za dualezité upozornit na nekalou ¢innost nékterych spekulantt, ktefi
nakupuji pfibuzné domény e-shopt, ale 1 béZznych firem. Ty se jim pak snaZi prodat za
naprosto neuveétitelné penize. NejCastéjsim piipadem je situace, kdy se doménovy nazev
sklada ze dvou redlnych slov. Urcité se tedy vyplati registrace verze domény s pomlckou

i bez poml¢ky. Da se tak piedejit nepiijemnym komplikacim v budoucnu.

Registrace domény na ¢eské TLD se da pofidit u béznych registratort domén jiz kolem

castky 200 K¢&/rok, takze investovat i do vice zajimavych domén, neni financné pfili§


http://www.nic.cz/whois/
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narocné. S doménami se bézné spekuluje, takze neni vylouCeno ani zhodnoceni vyse
uvedenych domén po uréitém casovém odstupu. Lze totiz predpokladat, ze prodej zakuski
na internetu se v pribéhu par let zna¢n¢ rozsifi. Tim padem bude po zajimavych doménach
vysSi poptavka. VéEtSina internetovych podnikateld vi, ze kratka, vystizna a dobie
zapamatovatelna doména je vyborny odrazovy mustek pro dals$i stavbu uspéSného

internetového projektu.

Odhadované mési¢ni naklady: do 20 K¢

8.2 Obsah stranek
Obsah informaci, které budou na e-shopu, Ize rozdélit do tii skupin.

e Produktové stranky a kategorie.
e Informace o nakupu (doprava, platba a kontakt).

e Praktické informace (rady, tipy, Casté dotazy).

8.2.1 Produktové stranky a kategorie

V prvni skupiné budou informace, které jsou ur€eny k tomu, aby si zdkaznik na nasem
webu mohl vybrat zboZi, které potfebuje. MliZeme zde zatadit jednotlivé produktové
stranky a pak ruzné kategorie, které budou produkty tfidit do rdznych skupin dle
jednotlivych kritérii. V naSem pfipadé¢ se tedy mulze jednat o produktové stranky
,orechove-rohlicky* nebo ,laskonky*, kategorie pak naptiklad ,,kremove-cukrovi nebo

»rolady* ¢i ,,svatebni-cukrovi®.

U produktovych stranek musime dbat jednak na spravny vizudlni vzhled jednotlivych
stranek a dale pak na kvalitni text a celkovou piehlednost. Kazda stranka by m¢éla
obsahovat minimalné jednu vétsi fotografii, kterd bude uzivateli na ocich jako prvni
s moznosti prokliknout se do fotogalerie, kde miizeme zatradit napiiklad rtizné detailové

fotky nebo fotky z nasich realizaci.

Dalsi dilezitou informaci by méla byt cena, ktera musi byt jasn¢€ definovana, tedy zda je za
kus, baleni nebo urc¢itou hmotnost a nasledné zda je véetné DPH. Méla by tedy byt zapsana

napiiklad nasledovné — cena za kus: 7 K¢ v¢. DPH.

Také by se na strance m¢l objevit text, ktery se snazi co nejptinosnéji pro zakaznika popsat

konkrétni cukrovi. Uré¢ité pro nikoho z nas neni moc ladkavé Cist hutny text, ktery je
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napiiklad ve formé 5 odstavci. Proto se vzdy snazime text néjak obohatit, aby byl
prehledné;jsi
a uzivatel si z n& mohl najit ty nejdilezitéjsi informace béhem par vtefin. MuZzeme ho tedy

obohatit 0 nasledujici prvky.

vvvvvv

e Tucné zvyraznime nejdalezitéjsi informace, které nejvice vystihuji danou
cukrovinku.

e Do textu vlozime piehledny seznam surovin, ze kterych se cukrovinka vyrabi.

e Pod text vlozime seznam, pro jaké akce se cukrovi nejCastéji pouziva (svatby,
oslavy, narozeniny apod.).

e Ve dvou sloupeccich kratce shrneme klady a zépory daného cukrovi. Pro
ptehlednost miizeme text obarvit Cervené a zelené. Zapory mohou byt napiiklad
vys$$i cena, vyssi kalorickd hodnota nebo pomérné rychlé roztopeni cukrovi pii
pokojové

teploté.

V ramci celého webu by méla byt vZdy maximalni snaha o co nejvétsi slovni diverzifikaci,
aby se slovni spojeni u riznych produktti pfili§ neopakovala (ackoliv se tomu ziejmé nikdy
zcela nevyhneme). Vyhleddvae maji totiz rady bohatou slovni zdsobu a unikatnost

jednotlivych stranek, at’ uz produktovych, nebo kategorii.

Nadpis a popisek

Dalsi soucasti kazdé stranky je jeji nadpis <hl> a dale pak kratky popisek <title>. Popisek
musi byt strucny, pfiblizné na 3 krat$i véty, naprosto unikatni a vystizny. Stejna vlastnost
plati i pro nadpis, ten by se mé¢l vSak délkové vejit do maximalné 5-6 slov. Tyto dva
atributy maji naprosto klicovy vyznam pro budouci tspéch v SEO, musi byt vSak dodrzeno

nékolik dalSich zasad:

e Obsah atributll nesmime opakovat v ramci naSeho webu,
e Obsah atributii by mél byt alespon trochu unikatni v ramci celého internetu,
e atributy obsahuji klicova slova, ktera jednoznacné identifikuji danou

stranku a soucasné jsou hledand na internetu.
U vSeho co pro online marketing délame, by mél spravny marketér alesponn minimalné
tusit, pro€ se to déla tak ¢i onak. Tim snaze je mozné pochopit, jak funguji vyhledavace a

jak se chovaji ndvstévnici.
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Obsah atributi neni mozZné opakovat v ramci webu ztoho divodu, aby kazdy
vyhledava¢ dokéazal kazdé hledané klicové slovo piifadit pouze jedné strance V ramci
webu. Zda postupujeme spravné, pozname podle toho, Ze pokud si v hlavé fekneme néjaké
klic¢ové slovo, dokazeme ho bez vahani piiradit urCité strance naSeho webu. Pokud si tedy
napiiklad fekneme spojeni ofechové rohlicky, jednoznaéné ho musime pfifadit ke strance
»orechove-rohlicky®. Na zadné jiné strance by se toto spojeni nemélo objevit v <h1> nebo
<title>. Je to logické. Pokud uzivatel hleda na internetu informace o ofechovych rohliccich,

jisté se nechce dostat na stranku o pe¢eném cukrovi. Stejné to chapou i vyhledavace.

Unikatnost v ramci celého internetu vychazi z principu, pro¢ by mél vyhledavac brat
vyrazné v potaz né&jakou stranku, ktera uz v identické podobé¢ na internetu existuje. Méla
by tedy existovat snaha vzdy se alespon minimalné odlisit. Napiiklad mizeme u
ofechovych rohli¢kl pouzit nadpis ,,Ofechové rohlicky — pro kazdodenni mlsani*, nebo u

kategorie s roladami ,,Rolady — ovocné i krémové®.

Poslednim bodem je fakt, ze ve zminovanych atributech by texty mély obsahovat klicova
slova, ktera jsou na internetu hledana a soucasné co nejlépe vystihuji danou stranku,
abychom na ni pfivedli ty navstévniky, které chceme. Je totiz rozdil, zda na e-shop pfijde
clovek, ktery ma v imyslu hledat recept na ofechové rohlicky nebo ¢lovek, ktery rychle
potiebuje nakoupit ofechové rohlicky na rodinnou oslavu. Pokud by byl umistén ke strance
o ofechovych rohli¢cich nadpis ,,Ofechové rohlicky — poctivy domaci recept®, je témet
jisté, Ze stranku budou navstévovat zejména uZivatelé, kteti hledaji pouze recept, a tudiz

nemaji v imyslu u nas néco kupovat. Tito uzivatelé v§ak nejsou cilova skupina e-shopu.

8.2.2 Informace o nakupu

Do druhé skupiny se pak fadi informace, které piimo nesouvisi s vybérem zbozi na
e-shopu. Jsou ale nezbytné k tomu, aby byl uskutecnény nakup. Jedna se o informace
ohledné nakupu na e-shopu ¢i kontaktni udaje. Této skupiné je nutné ptikladat velkou
vahu, protoze zde spada i to, jakym dojmem budeme na zakaznika ptsobit. Tedy zda jsme
divéryhodny obchod a jestli ma viibec touhu si u nas néco koupit. Cim vice budou
informace piisobit zmatené, nejasné a nepiehledné, tim roste Sance, Ze zadkaznik web opusti
a vice se jiz nevrati.

Odkaz na kontaktni stranku a na stranku o dopravé a platbé bude umistén do naviga¢niho

menu, tak aby byl viditelny ze vSech stranek webu. Je zde snaha, aby mél uzivatel po celou
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dobu navstévy informace o doprave, platbé a kontakt na ocich a v ptipad¢ potieby je

nemusel dlouho hledat.

Doprava a platba

Informace o dopravé a platbé je vhodné zaradit na jednu stranku. Lze totiz povazovat
platbu i dopravu za stejn¢ dulezité a kazdy zakaznik si pied nakupem tyto informace chce
precist. Umisténim na jednu stranku nenutime uzivatele hledat odkaz na jedno ¢i druhé

téma.

Samotna stranka by méla byt predev§im piehledna a jasnd. M¢ly by byt jasn€ definovany
moznosti dopravy, ceny jednotlivych variant piepravy a moznost osobniho vyzvednuti
cukrovi. Je potieba také zakaznika strucné presvédcit, ze cukrovi je dopravovano bezpecné
a rychle. Pro zvyseni zakaznického komfortu je vhodné napsat ptibliznou dobu dodani ke

kazdému produktu.

U plateb plati totéz. Opét budou vyjmenovany vSechny moznosti plateb, které budou pro
zakaznika k dispozici. Od urcité vySe objednavky, kdy je volena platba dobirkou je urcité
dobré vystavovat zédkaznikiim zalohovou fakturu na urcitou ¢astku. Tim se branime tomu,

ze zhotovené cukrovi odmitne zédkaznik ptevzit bez udani diivodu.

Kontaktni stranka

Stranka vé€novana informacim o prodejci (provozovateli webu) by méla obsahovat zejména

tyto udaje:

e nazev firmy, ktera za e-shopem stoji, jeji sidlo, IC, DIC,

e kontaktni udaje — telefon, e-mail, korespondenéni adresa, pfipadné provozovna,

e mapka s vyzna¢enym mistem, kde nas mohou zakaznici najit,

e pro zvySeni ditvéryhodnosti miZeme na stranku umistit malou fotku lidi, ktefi za
e-shopem stoji,

e kratky text o puisobeni firmy, jaké jsou jeji zasady, vize, cile, atd.,

e po uskute¢néni nékolika zakdzek zde miZeme zvefejnit mapku s vyznacenymi

misty, do kterych obci jiz bylo cukrovi dodavano.

Je potieba si uvédomit, ze tato strdnka slouzi primarné k dvéma ucelim. Jednak ma

poskytnout navstévnikovi rychlé kontaktni udaje a dale ho mé ubezpecit, ze obchod je
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bezrizikovy. Pokud za¢ne pochybovat o bezpecnosti ndkupu ¢i nebude moci najit kontakt,

Z webu odchazi.

8.2.3 Praktické informace — rady, tipy, ¢asté dotazy

Tteti skupina informaci zahrnuje informace, které Ize souhrnné pojmenovat jako jakysi
blog. Bude se jednat o rizné praktické clanky, které slouzi jednak pro potencidlni
navstévniky, ktefi na internetu hledaji nejriznéjsi praktické informace o cukrovi a déle pak
pro navstévniky, ktefi jsou na naSem webu a maji chut’ si Cist rizné c¢lanky, at’ uz

praktické, nebo naSe riizné nazory, tipy ¢i rady.
Jak jiz bylo ¢aste¢n¢ feceno, tato ¢ast webu bude mit dva cile.

e Ziskat pozice ve vyhledavacich na specifické vyrazy, které jsou malo konkuren¢ni.
e Umoznit navstévnikim na naSem webu rozsitit Si své znalosti a stravit zde néjaky

¢as.

Praktické informace budou vhodné rozdé€leny do dvou ¢asti. Prvni z nich bude ta Cast, ktera
je pro potencidlni zakazniky skute¢né velmi dilezitd a muizeme usoudit, ze by tyto
informace mél vidét kazdy jesté¢ pfed ndkupem. Tyto informace bychom mohli nazvat
napfiklad jako ,,Casto kladené dotazy“, kde vyjmenujeme viechny podstatné véci, které

souvisi s vybérem cukrovi, ale i napfiklad s nakupem v e-shopu.

V této sekci mohou byt uvedeny naptiklad otazky s odpovéd’'mi, které postupem casu

budou rozsifovany dle realnych dotazl zakaznika.

e Obsahuje cukrovi néjaké alergeny? Jak je identifikuji?
e Jak zjistim, jakou kalorickou hodnotu maji jednotlivé cukrovinky?
e Jak spocitat spotifebu cukrovi pro konkrétni akci?

e Jak cukrovi pfevazite, aby byla garantovana Cerstvost a poZadovana teplota?

Druhou sekci praktickych informaci lze jiz skute¢né pojmenovat jako jakysi blog o
pec¢eném cukrovi. V navigaénim menu bude stacit jeden odkaz na tuto rubriku, kterd bude
obsahovat mnozstvi €lankd, které budou mj. velmi pfivétivé pro vyhleddvace. Do této
rubriky mtizeme neustale pfidavat nové a nové ¢lanky, které se mohou naptiklad jmenovat,

jak je nize uvedeno.

e Vybirdme vhodné cukrovi na svatbu.
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e 5 tipti pro milovniky cokoladovych cukrovinek.
e Inspirujte se novymi recepty na pecené cukrovi.

e Nejoblibenéjsi pudinkové fezy.

Jednotlivé ¢lanky je potieba psat poutave, s bohatou slovni zdsobou a Vv rozumné délce
(zhruba 1-2 normostrany). Clanek je dobré prolozit fotografiemi, které se k &lanku
vztahuji. Pokud napiSeme clanky, které budou skutecné informativné piinosné, docilime
toho, Ze 1idé si jej zatnou mezi sebou sdilet a odkazovat na n¢. Tim jednak opét prispéjeme

k navstévnosti, ale také ke zlepSeni odkazového profilu, ktery ocenime v oblasti SEO.

Odhadované mési¢ni naklady: 0 K¢

8.3 SEO

Jak jiz bylo fe€eno v teoretické Casti této prace, optimalizaci pro vyhleddvace je mozné
rozdélit do dvou c¢asti. Na vnitini faktory a vnéjsi faktory, které ovliviiuji tispéSnost webu
v organickém vyhleddvani. Vnitini faktory, budou vychazet ztoho, co jiz bylo
nadefinovano v obsahové casti webu. Proto se nyni budeme zabyvat zejména vnéjSimi

faktory, které hraji neméné vyznamnou roli, jako vnitini faktory.

U vngjsich, neboli off-page, faktort plati pfedevsim fakt, ze jsou drahé. To je také hlavni
rozdil oproti vnitfnim faktoriim z ekonomického pohledu. Z toho vyplyva, ze u kazdého
zasahu do odkazového profilu daného webu je nutné zvazovat, zda je odkaz Gcelny a
spliiuje to, co od n¢j cekame. Abychom mohli zvolit vhodnou odkazovou strategii, musime
veédét, jak vyhledavac posuzuje odkazy, které vedou z jinych webli na na§ web. Proto
povazuje autor za vhodné Vv kratkosti shrnout to, co vyhledavac nejvice hodnoti u kazdého

dil¢iho odkazu, resp. Jakym kritériim piiklada nejvetsi vahu.

e Autoritativnost webu ze kterého odkaz vede (jaky ma odkazovy profil, jaky ma
obsah, staii webu, jak je aktualizovany aj.).

e Oborova piibuznost webu (bude pro nas piinosnéjsi odkaz z webu o vafeni a
peceni, nez stavebni web).

e Kde bude odkaz umistény (hlavni stranka webu, nebo za jednim odkazem z hlavni
stranky je jist€ lepSi, nez odkaz v archivu schovany za deseti odkazy z hlavni

strany).
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e Kolik vede z daného webu odkazii na jiné stranky (¢im vice odkazl na jiné weby,
tim ma kazdy odkaz nizsi hodnotu).

e Anchor Text (textovy odkaz, po jehoz kliknuti se uzivatel dostane na nas web).

Ve skutecnosti vyhledavace posuzuji jesté mnohem vice aspektl u kazdého odkazu. Lze
vsak fici, Ze uz nejsou tak klicové, jako vySe uvedené. Za zminku stoji naptiklad rychlost

nacitani stranky, validita kodu a jiné.

Ktomu, aby byl web voblasti SEO usp&ny vSak nejsou dulezité jenom aspekty
konkrétniho odkazu. Je nezbytné na odkazy nahliZzet také hromadné a co nejvice je

diverzifikovat.

Je tfeba si uvédomit, ze off-page faktory by v ramci SEO nemély viceméné ani existovat,
protoze cilem algoritmu vyhledavaci byl, je a bude zobrazit ve vysledcich vyhledavani
takové vysledky, které budou pro uzivatele (hledace) nejptinosnéjsi. A tudiz by logicky
pofadi jednotlivych stranek ve wvysledcich vyhleddvani oficidlné nemélo byt nijak
ovliviiovano ze strany provozovatelti webi, co se odkazového profilu tyka. Realita je vSak
takova, Ze existuji stovky digitalnich firem, které se zabyvaji jen touto ¢innosti. Neni to
totiz v rozporu se zakonem. Web vS8ak mize porusit pravidla Google ¢i Seznamu a mtze
byt penalizovan a sesazen z pozic.

Tim se dostavame k tomu, Ze pfi optimalizaci pro vyhledava¢e musi byt kazdy marketér
velmi obezietny. A to je didvod, pro¢ se provadi diverzifikace odkazového profilu.

V nasem pripad¢ Ize odkazovy profil diverzifikovat naptiklad nasledujicim zptisobem.

1. Odkazy z diskuzi a internetovych for

Budou hledany diskuzni féra a diskuze, kde se Casto fe$i nejriznéjs$i problémy
ohledné cukrovi, peceni, receptii. Cilem neni spamovat vSechny pfitomné diskutéry
s odkazy na na$s web. Cilem je poskytnout jim skutecné pifinosné informace
Z pohledu odbornika. A az po néjaké dobe, kdy si ziskame status oborové autority,
nabidnout odkaz na nas§ web, ktery bude pro navstévniky v kontextu ptfinosny. Tak
bude naSe ¢innost uzitecnd pro nds (hodnotny odkaz), pro diskutujici (informace,

kterou hledd) i1 pro provozovatele webu (odbornik odpovida na dotazy
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diskutujicich). Zajimavé weby, kde muzeme pfispivat, mohou byt: omlazeni.cz,

emimino.cz, recepty.cz a dalsi.
2. Odkazy z kvalitnich katalogu

Katalogy jsou jednoznac¢né nejjednodussim zptisobem pro ziskani odkazl. Jsou také
zdarma, bavime-li se o bezplatnych zapisech. Odkazy z katalogii jsou dlouhodobé
velmi preceniovany. Dnes existuje zhruba 10 katalogt, které jsou pro odkazovy
profil, ale i pro navstévnost, piinosné. Zcela jisté v nasem konkrétnim piipadé bude
pfinosny zapis v navs§tévovanych katalozich, jako jsou firmy.cz, zlatestranky.cz,

najisto.cz a podobné.
3. Odkazy z osobnich blogi

Tyto odkazy byvaji velmi hodnotné, levné a nemusi byt sloZité je ziskat. Staci
oslovit par blogeril, v nasem piipad¢ spiSe blogerek, které se vénuji psani ¢lankii o
cukrovi, vafeni apod. a nabidnout, Ze jim napiSeme kvalitni ¢lanek pro jejich blog
vyménou za jeden odkaz na na$ web, ptipadné za urCitou uUplatu v fadek desitek az
stovek korun. Blogti takového charakteru je na webu obrovska spousta a obvykle
Znich vede malo odkazii, diky ¢emuz byvaji vyhleddvaci vysoce hodnoceny.
Posta¢i zadat do vyhledavace n€kolik spojeni jako ,,blog o pefeni a muzeme

oslovovat majitele blogt s nasi nabidkou.
4. Odkazy z tematickych magazini

Do této kategorie 1ze zaradit viibec nejkvalitnéj$i odkazy, obzvlast pokud se jedna
o autoritativni magaziny, jako jsou vareni.cz nebo prozeny.cz. Zaroven se jedna
o nejdraz§i zdroj odkazli, kde se mize cena za odkaz pohybovat v tfadech
desetitisicit korun. To je dano i tim, Ze krom¢ silného odkazu, ktery pomuze
nasemu webu ke zlepSeni pozic ve vyhleddvani, mizeme ziskat dal$i stovky az
tisice novych navstévnikd. Ti se knam pres c¢lanek jednoduse prokliknou ze
zdrojového webu. Tyto magaziny totiz byvaji velmi ¢tené. Samoziejmé je mozné
inzerovat i v mén¢ autoritativnich webovych magazinech, kde se da odkaz poftidit
v fadech stokorun. Takové odkazy mlizeme poftidit naptiklad ptes prodejni systémy
placla.cz nebo kupclanek.cz. Efekt v§ak nebude zdaleka tak vysoky, coz se odrazi i

v

Vv usporng&jsi investici.
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5. Odkazy ze socialnich siti

Socialnim sitim bude vénovan dostatek prostoru pozdéji. V této Casti by vsak autor
rad zminil fakt, ze ¢im vice roste obliba socialnich siti v rdmci celé spolecnosti, tim
vice piikladaji vyhledavace odkazlim ze socidlnich siti vysS$i vahu. Lze také
predpokladat, ze tento trend bude pokracovat. Proto je dnes prakticky nezbytné mit
firemni zapisy na sluzbach jako je Facebook, Twitter, LinkedIn aj. Lidé tak mohou

nase fotografie a ptispévky sdilet a dale na n¢ odkazovat.

6. Odkazy ze zajmovych stranek
Pod timto nadpisem si lze predstavit stranky, které nemuseji naprosto tematicky
pfibuzné peceni, ale mohou byt velmi ¢tené a muize z nich vést malo odkazi.
Napiiklad se mize jednat o regionalni zpravodajské weby jako je
regionvalassko.cz, zlinsko.regiony24.cz, nebo stranky rtznych obci ve Zlinském

kraji. VétSinou nebyva problém dostat se do vypisu firem ptisobicich v regionu.

Pokud by se provozovatel webu pii tvorbé odkazového profilu (linkbuildingu) zaméfil
pouze na jednu nebo dvé moznosti, které jsme si uvedli, zdaleka by nedosahoval
pozadovaného efektu. Navic je potfeba zminit, Ze ¢im vice by zvySoval Gsili pro ziskani
odkazt, tim vice by se stal snadnym teréem pro penalizaci ze strany vyhledavact kvuli
zamémému ovliviiovani vysledkd.Cim vétsi diverzifikace bude provadéna, tim bude
odkazovy profil divéryhodnéjsi ze strany vyhledavaci. Navic Siroké odkazové portfolio
velmi kladné plisobi na pozice ve vysledcich vyhledavani. Davame tim totiZ najevo, Ze se o
webu ,,vSude na internetu” pise. Abychom vsak toto mohli zuzitkovat, je potieba, aby

jednotlivé odkazy byly ve spravném tvaru a navic byly také jednotlivé diverzifikovany.

8.3.1 Analyza klicovych slov

KdyzZ vz je ziejmé, na jakych webech bude nejefektivnéjsi umistovat odkazy, je nezbytné
urcit, na jaké stranky naseho webu budeme odkazovat a pro¢. Pravé k tomuto ucelu slouzi
analyza klicovych slov, jejimz cilem je ziskat jakysi seznam klicovych slov, ktera jsou na
internetu nejvice hledana a zaroven piesné¢ charakterizuji podstatu dané stranky. Jinymi
slovy to jsou takova spojeni, kterd by mohla vést k tomu, ze u nas navstévnik uskutecni

konverzi a soucasné jsou na internetu hledana.
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Pravé tyto dvé kritéria jsou zakladem ktomu, aby takovy seznam mohl byt vytvofen.
Standardni seznam kli¢ovych slov je obsahly dle Sife sortimentu, ktery ma internetovy
obchod v nabidce. Vétsinou se vSak jedna o tisicové seznamy slov. Pokud bude napiiklad
nazorn¢ uveden jeden produkt ,,ofechovy rohlicek®, kli¢ova slova na tento produkt mohou

vypadat nasledovné:

e ofechovy rohlicek,

e rohlic¢ek z orfiska,

e sladky ofechovy rohlicek,

e ofechovy rohli¢ek s krémem,
e krémovy ofechovy rohlicek,

e stiikany ofechovy rohli¢ek, apod.

Vsechna spojeni se vztahuji k jedné strance s ofechovymi rohlicky. Kdyz bude brano
VvV potaz, ze prumérny e-shop muze mit pocet produkti v fadech stovek, budou ziskany

zminované tisicové seznamy slov. Nepocitaje kategorie, ale pouze produktové stranky.

Aby nebylo nutné web optimalizovat na tisice slov, coz by bylo jednak neimérné
nakladné, ale také velmi pracné, vSechna tato spojeni je nutné vyfiltrovat pomoci nastroje,
ktery odpovi na otazku, jak moc jsou tato spojeni na internetu hledana. P¥icemz se vychazi
Z toho, Ze nemd smysl optimalizovat web na kli¢ové slovo, které hleda 5 lidi mési¢né. Ma
vSak smysl optimalizovat web na slovo, které¢ hleda naptiklad 300 lidi mé&si¢né, to uz
vznika realna Sance, ze si néktery z nich néco koupi.Takovym nastrojem, ktery dokaze na
tuto otazku zodpovédét je napiiklad Collabim, ktery pracuje s daty vyhledavaci Google i
Seznam. Po zadani klicového slova ,,ofechové rohlicky” nastroj vyhleda nékolik
souvisejicich spojeni, kterd jsou Casto hledand. Na takto ziskana kli¢ova slova ma smysl

odkazovat.
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Obrazek ¢. 8.1

Collabim v bezplatném rezimu

Zadejte jedno klicove slovo na fadek
ofechove rohlicky

Nezobrazovat navrhy novych slov. Chci vidét pouze informace o zadanych klicovych slovech

| Ziskat navrhy Klicovych slov | navrh novyeh slov poskytuje Seznam Skik a Google AdWords
Stitky nebo jim piifadit cilovou stranku
Klicové slovo Hledanost Google Hledanost Seznam
50 celkem ¥ minuly mésic, pfesna shoda minuly mésic, pfesna shods
urecriove rezy JEI Pldcerny drit 1,Uud o R
ofechove rohlicky z listového tésta Jen placeny tarif 34 UlozZit
ofechové rohlicky z kynutého tésta Jen placeny tarif 9 UloZit
ofechové rohlicky s pafizskym krémem Jen placeny tarif 31 UloZit
ofechove rohlicky s krémem recept Jen placeny tarif 21 Ulozit
ofechoveé rohlicky s krémem Jen placeny tarif 51 UloZit
ofechové rohlicky s karamelovym krémem Jen placeny tarif 168 UloZit

Zdroj: vlastni zpracovéni dle Collabim (2015)

8.3.2 Tvorba spravného odkazu

Nyni uz je ziejmé, kam budou odkazy vkladany, na jaké stranky naSeho webu ma smysl
odkazovat, a také to, jaka klicova slova jsou v ramci tvorby odkazového profilu dilezita.
Posledni véci, ktera je v ramci linkbuildingu dulezita, je to, jak by mél samotny odkaz

vypadat.

Pokud bude odkazovano ze souvislych ¢lanki, at’ uz v internetovych magazinech nebo
v blozich, zcela jisté bude efektivnéjsi odkaz, ktery bude obaleny souvisejicim textem, nez
odkaz umistény konci ¢lanku. Vyhledavace tim sleduji to, Ze odkaz, ktery je uvniti textu
(clanku), vypada vice prirozené. Texty, které jsou kolem odkazl, by vSak rozhodné nemély
byt stejné v ramci vice webti. Pokud budou umistény 2 identické ¢lanky na rizné webové
portaly, jakakoliv hodnota odkazti bude anulovéna, protoze vyhleddvace okamzité vytusi,

ze se jedna o nekalou optimaliza¢ni praktiku.

Pii tvorbé jednotlivych odkazli je nutné brat zfetel na to, aby dil¢i anchor texty nebyly

uvadény pouze v jednom tvaru. Naopak je nezbytné provadét ucelovou diverzifikaci dle
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klicovych slov, na které je cileno. U zminovaného ptikladu s ofechovymi rohlicky lze
anchor texty uvadét ve vSech Sesti tvarech, které byly ziskany z aplikace Collabim. Pokud
to je mozné, urcité je dobré jednotliva klicova slova tu¢né zvyraznit. Tim bude vyzvednuta

jeho dtlezitost.

Pokud je odkazovano z diskuznich for, pak lze fici, ze zde neni naopak na Skodu zadavat
odkazy v pfirozené podobé. A to spolu s urcitou ptinosnou radou pro diskutujici. Samotny

odkaz by pak mél byt v normalnim odkazovém tvaru véetné http, tedy bez anchor textu.

Toto zjisténi vyplynulo z provedeného prizkumu do jinych diskuzi. Pficemz v 95 %
pripadech diskutujici ptredkladaji odkazy pro ostatni diskutujici pravé v tomto
jednoduchém http formatu. Vyhledavace o tom moc dobie védi. Cilem je tedy, aby odkazy

pusobily co nejvice ptirozené.

Pti tvorbé odkaz je nezbytné dodrZzovani pravidla, Zze odkazovéno by mélo byt na stranku,
ktera se vztahuje k ostatnimu textu v okoli odkazu. Dale pak, ze kromé katalogovych
zapisu by nikdy nemélo byt odkazovano na homepage (hlavni stranku) webu, ale do nitra
webu, tedy na jednotlivé podstranky. Divod je ten, Ze nechceme, aby ve vysledcich
vyhledavani byla na vSechna kli¢ova slova nase homepage (toho bychom ani nikdy
nedosahli). Chceme naopak, aby napfiklad na dotaz ofechové rohlicky byla na prvnim
misté nase stranka o ofechovych rohli¢cich. Snaha je totiz optimalizovat v souladu s cilem
vyhledavact ,,nabidnout uzivateli relevantni a pfinosny vysledek®. A jisté je relevantnéjsi
stranka

o ofechovych rohli¢cich, nez-li hlavni stranka webu, kde je o ofechovém rohlicku mozna

jedna zminka, zda-li vlibec néjaka.

Odhadované mési¢ni naklady: do 1.500 K¢ (postupem casu je lze sniZzovat)

8.4 PPC

Pro marketingové platebni systémy PPC obecné plati to, ze dokazi pfivést nové zdkazniky
za relativné kratkou dobu od spusténi kampané¢. Mezi nejdrazsi formy PPC patii inzerovani
piimo ve vysledcich vyhleddvani vyhleddvach. Mezi ty nejlevnéjsi pak zbozové
vyhledavace. Dtvod pro¢ tomu tak je, vyplyva z konkurence. Je ziejmé, Ze na spojeni
»pecené cukrovi® (obecnd fraze) bude inzerovat mnohem vice firem, nez na ,.krémova

laskonka“ (konkrétni zbozi). Tim padem roste i cena za jeden proklik. Pocet reklamnich
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pozic ve vyhledavani je totiz omezen na uréity fixni pocet. A u PPC systému vzdy plati

pravidlo, Ze vidén je ten, kdo z inzerentd zaplati nejvice.

Pro zkoumany projekt jsme se rozhodli pro inzerci ve zbozovych vyhledavacich, a to
zejména z duvodi nizké ceny za jeden proklik, jak jiz bylo feceno. U produkta, kde se da
ocekavat vyssi marze v rdmci jednoho nakupu (elektronika, stavebni materialy), maze byt
velmi vyhodné inzerovat i ve vysledcich vyhledavani. Jiny pfipad mize byt u prodejce,
ktery chce zejména budovat znacku. V takovém piipadé by se totiz nejvice vyplatila
bannerova reklama. Pro nés ptipad bude vSak idedlni pravé systém zbozovych srovnévaci,
protoze dokaze piivést hodné zakaznikd za relativné malych naklada s velkou

pravdépodobnosti uskutecnéni konverze.

K tomu aby mohl prodejce ve srovnavacich inzerovat, potiebuje spravné nastaveny feed.
Vétsina srovnavaci ma velmi podobné parametry, které by mél feed splhovat. Kazdy
srovnava¢ vSak miize mit malé specifikum, které zpusobuje, ze feed miize byt
nekompatibilni v ramci vice systému. Proto je potieba jej pro kazdy systém zvlast’ mirné

upravit, dle pozadavku, ktery kazdy zbozovy systém uvetejiiuje.

V soucasné dob¢€ se na Ceském internetovém trhu nejvice vyuzivaji tfi srovnavace zbozi,

které se t&si velké oblibé ze strany spotiebiteld i e-shop.

8.4.1 Heuréka!

Jedna se o srovnavac, ktery je specificky tim, ze je jako jediny ze vSech uvedenych, zcela
nezavisly na klasickych vyhledavacich. Jinymi slovy se jedna o marketingovy nastroj,

ktery neni pfimo propojeny s urcitym vyhledavacem.

Nejvétsi vyhoda tohoto srovnavace spociva Vtom, Ze je zde mozné na zakladé feedu
inzerovat i bezplatn¢. Samoziejmé hacek je, ze nase zbozi bude umisténo az za zbozim
obchodu, které prezentuji produkty v placeném rezimu. Tato nevyhoda ale v nasem piipade
nemusi byt tak vyrazna. Je tomu tak proto, ze jednak je konkurence v peceném cukrovi
minimalni a jednak vétSina zdkaznikii pouziva srovnavace zbozi za ucelem ndlezu nejnizsi
ceny. Pokud si tedy uzivatel sefadi v prostfedi Heuréky nabidky dle ceny, muze se na

prvnim misté objevit i obchod s neplacenym rezimem, jako tieba ten nas.

8.4.2 Zbozi.cz

Zbozi.cz je srovnaval vyvinuty spoleCnosti Seznam.cz, a.s., takze je zcela logické, Ze

inzerované produkty jsou piimo propojeny s vyhledavacem Seznamu. Samotnd kvalita
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propojeni s hledanymi frazemi je na tom vSak uz trochu hife. Nabidka produkti se ve
vyhledavani zobrazuje pouze ve chvili, kdy je zadan ptiblizn¢ shodny nazev produktu do

vyhledavace (viz Ptiloha €. 1).

Tento srovnavac zbozi jesté donedavna fungoval i na bezplatném rezimu, podobné, jako je
tomu dnes u Heuréky. Na konci roku 2013 byl vSak tento rezim zruSen. Nyni je zde
minimalni cena za proklik 1,- K¢, ktera se postupné zvySuje v zavislosti na cené¢ produktu
a jeho druhu (bilé zbozi, stavebniny, atp.). U jidel a napoju je minimalni cena 1,- K& pfi
hodnoté zbozi do 300,- K¢. Nejvyssi minimalni cena v této kategorii je 3,- K¢ a to pfi

hodnoté zbozi nad 10.001,- K¢&.

U Zbozi.cz je potieba zminit fakt, Ze patii asi k nejdéle vyuzivanym srovnavacim zbozi
u nds, a proto jej hodné lidi pouziva uz jenom proto, Ze jsou na ného zvykli a nechtéji ho

menit za jiny.
8.4.3 Google nakupy

Google nakupy je pomérné novy produkt spolecnosti Google, Inc. To je také divod, Ze
velka cast e-shopi se doposud nedokazala na tento systém piesunout ze zab&hlého
Zhozi.cz a Heuréky. Tento fakt piedstavuje niz$i konkurenci nez na, zminovanych, ryze

¢eskych portalech.

Nejvétsi vyhoda spociva v tom, ze prostiedi je ptimo propojeno s vyhledavaéem Google
a to velmi propracované. V praxi to znamena, Ze pokud nékdo hleda 1 obecna slova, ktera
se tykaji peCeného cukrovi, zakuskli — po pravé strané v prostfedi vyhleddvani se mu
mohou nabizet naSe produktové inzerdty. Stejné to samoziejmé funguje, pokud clovek
hleda konkrétni cukrovinky. Klicem k tomu, aby se zobrazovaly nase produkty i na obecna
klicova slova jako je ,,cukrovi® nebo ,,zakusky®, je to, aby se tato slova objevila v popisku

nebo nadpisu ve feedu produktt. (viz Ptiloha €. 2)

Urcité je potieba zminit fakt, Ze Google nakupy je mozné fidit pfimo z administrace
Google AdWords, kterd je zndma pro svou propracovanost S velkymi moZnostmi
nastaveni. Navic je mozné propojit Google nakupy s Google Analytics pro ziskavani
nejriznéjsich metrik. Tak je mozné ziskat velmi solidni instrumenty k tomu, aby kampan

mohla byt maximalné optimalizovana.

Odhadované mési¢ni naklady: do 2.000 K¢



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

8.5 Socialni sité

Protoze peCené cukrovi je sortiment, ktery ma své zakazniky mezi mladSimi i starSimi
lidmi v celém spektru populace, bude pro nas optimalni v ramci e-marketingové strategie
vyuzit nejrozsifenéjsi socialni sit¢ Facebook. A to i vzhledem k tomu, ze mizeme nasim
fanouskiim ptestavovat nase nejnovejsi zakazky, které jsme realizovali, prostfednictvim

sdilenych fotografii a posilovat tak i znacku.

8.5.1 Facebook

Stejné jako jakékoliv jina ¢innost v e-marketingu, tak i zalozeni firemniho Facebookového
profilu musi mit svij cil. Pokud je totiz vSe délano bezhlavé a bez tcelu, muze takova

¢innost projektu spise ublizit, nez pomoci v akvizici novych zakazniku.

V naSem ptipadé bude snaha nejdiive na nasi dobfe vyladénou firemni stranku ptilakat co
nejvetsi mnozstvi lidi. Ty pak budeme nésledné oslovovat ptispévky, které budou mit
potencial k tomu, aby se dale Sifili. Respektive museji byt ptispévky v ur€itych mezich
viralni. Tim, Ze si budou pfispévky lidé sdilet a $ifit mezi sebou budujeme soucasné

znacku. Navic zvySujeme Sance, Ze nékoho z nich oslovime pro ptimy nakup.

Vytvoreni stranky

Pfi vyplnovani vSech tdajt je nutné, aby texty pusobily jednak profesionalné a jednak aby
co nejvice vystihovali ¢innost, kterou délame. Velkou pozornost je potieba vénovat nazvu
stranky. Do néj je vhodné zakomponovat klicové slovo jako je napiiklad pe¢ené cukrovi,
nebo zakusky. Klicova slova by se méla v rozumném mnozstvi dostat 1 do popisku dané

stranky.

Utelem je fakt, ze mnoho lidi na Facebooku hled4 to, co momentalné shani stejnym
zpusobem jako v klasickych vyhledavacich. Facebook samoziejmé nezna nic, jako
odkazovy profil. Proto upfednostiiuje stranky s nejrelevantnéjSich ndzvem a popiskem, ve

kterém by mélo byt kratce shrnuto, ¢im se stranka (firma) zabyva.

V dlouhém popisku je mozné vice obsahle a prehledné v odrazkach vyjmenovat, jaké
druhy cukrovi a sluzby nabizime. Ptidat Ize také kratky odstavec o firemnim pusobeni na
trhu a kde je obchod mozno najit. Soucasti by mél byt odkaz na web, pro podrobné;si

informace a kompletni nabidku.
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Ve fotogalerii by nemély chybét lakavé fotky jednotlivych druhii cukrovi. VEtsi mnozstvi
fotek urcité neni na Skodu, spiSe naopak. Fotografie cukrovi si mizeme, nejen do této
sekce, ale také na nas web, snadno potidit svépomoci. Staci zakoupit maly fotostan, ktery
je potieba fadné osvitit. Pak uz je zapotiebi jen standardni kompaktni fotoaparat se

stativem. Fotostan se stativem se daji potidit do 600,- K¢.

Nasledné fotografie staci trochu vyladit v néjaké bezplatné verzi grafického programu a
profesiondlni fotografie cukrovi jsou na svété. Ty je mozné kazdy den jednotlivé
uvetejnovat. Navic obchod nemuize byt naiknut z poruseni autorskych prav na fotografie.
Pro pfipadnou potfebu je mozné jednotlivé fotografie oznacit titulkem, Ze jde o naSe
vlastnictvi (napt. pfidat do fotky nazev nasi firmy). Je to zejména ochrana proti kopirovani

od ostatnich uzivateld internetu a konkurence.

Ziskani fanouski

Na Facebooku v podstaté existuji 3 realné moznosti, jak lIze ptivést uzivatele pravé na nasi

stranku.
a) Viralni prispévky
Jedna se o pfispévky, které motivuji ostatni uzivatele k tomu, aby ho dale sdileli
a odkazovali na néj. Jak viralni ptispévek vypada, je velmi té¢Zké nadefinovat a o to
informaci a dne$ni internetové uzivatele jen tak néco ze zidle nezvedne. Navic nad
nécim, o Co by se navic chtéli podélit s ostatnimi prateli. Prispévek, ktery ma

potencial se dale §ifit Ize charakterizovat slovy Sokujici ¢i netradiéni.

Pro nas projekt se mizeme naptiklad pokusit domluvit s cukratkou o vytvoteni
velmi netradi¢niho dortu, naptiklad ve tvaru koSicku nadmérné velikosti. Nasledné

pak sdilet fotografii s tizavym komentarem.
b) Placené prispévky

Facebook nabizi také moznost placené inzerce, kterd funguje na klasickém PPC
principu. Je tak mozné snadno a rychle oslovit zcela neznamé lidi, ke kterym

bychom se jinym zplisobem jen té¢zko dostali.

Velkou vyhodou, kterou tato sluzba nabizi, je velké spektrum moznosti, jak zvolit
cilovou skupinu, kterou chceme oslovovat. Neni totiz piekvapenim, ze Facebook

0 uzivatelich prostfednictvim profili sbira velké mnozstvi dat. Mizeme tedy pro
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nas piipad cilit naptiklad pouze na lidi ze Zlinského kraje. Nebo pokud budeme
chtit, jen na urcitou v€kovou skupinu ¢i zacilit pfimo na zeny (ty Cast&ji kupuji

zékusky nez muzi). Moznosti, jak s riznymi parametry pracovat, je spousta.
c) Soutéze

Posledni moznosti, jak lze ziskat fanousky na firemni stranku je vytvofeni soutéze.
Mozné je bud’ vybidnout pfimo soutéZici o zasilani svych fotografii cukrovi nebo
mizeme zvefejiiovat nase fotografie s tim, aby fanousci naptiklad uhadnuli spravny

nazev cukrovi.

Odménou pro par nejlepSich mize byt tfeba mald krabicka cukrovi, kterd jisté

kazdého potési, ackoliv se nejedna o nijak pftilisné nakladnou zaleZitost.
Prispévky
Kazdy piispévek, ktery uvefejnime v rdmci nasi firemni stranky, by mél byt zajimavy
nikoliv pro nas, ale pro uzivatele. M&l by mit ur¢itou formalni upravu a mél by byt takovy,
aby vyvolal u uzivateli touhu o ném diskutovat ¢i jej sdilet. Prispévky je tedy dobré

zvefejiiovat v tazacim tvaru. Tedy naptiklad k fotografii nového produktu: ,,co fikate na

nas$i novou karamelovou novinku?“.

Facebook neni nutné pouzivat pouze k ucelu ziskani novych zakazniki, ale je to také dobry
nastroj, pro urcité prizkumy ¢i ziskdvani nazori lidi nebo zpétné vazby na urcité podnéty.

A to jak od zakaznikd, tak i od potencialnich zakaznik.

Muzeme tedy k nékteré fotografii napiiklad polozit otazku: ,,pochlubte se, jaky druh
pecené¢ho cukrovi mate nejradé&ji vy?*. Ziskdme tak dokonaly piehled o tom, jaké druhy
cukrovi jsou mezi lidmi nejzadanéjsi.

Odhadované mési¢ni naklady: do 500 K¢
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ZAVER

Vyznamnost internetového marketingu je pii soucasném vyvoji Ceského elektronického
trhu nesporna. To plati pfedevSim o internetovém nakupovani, které¢ se stdva rutinou pro
velkou ¢ast Ceské populace. Lidé se zacinaji na internetu ucit nakupovat také véci, které
byly jesté pred neddvnem pomérné tabu. Mezi né patii také potravinaiské vyrobky, do
kterych Ize zaradit 1 peCené cukrovi, které¢ v dobé vzniku této prace nemeélo na internetu

taktka Zadnou vyznamnou konkurenci.

Cilem této bakalarské prace bylo navrhnout optimalni online marketingovou strategii pro
noveé zalozeny internetovy obchod zamétfeny na prodej peCeného cukrovi, pfi¢emz byl
kladen velky diiraz na minimalizaci nakladi pfi dosazeni maximalniho efektu. Jinymi
slovy bylo cilem pfivést na internetovy obchod maximalni pocet relevantnich navstévnika,

kteti by se mohli stat potencidlnimi zdkazniky za co nejméné penéz.

Cil byl splnén prostiednictvim sofistikované marketingové strategie, ve které byly pouzity
nejmoderngj$i metody online marketingu. Vychazeno bylo zejména z kvalitniho obsahu
stranek, ktery se stava pevnym zakladem pro dalSi marketingové ¢innosti, jako je SEO ¢i
PPC kampané. Bylo zjisténo, Ze spravnym nastavenim produktovych stranek a kategorii
muzeme efektivné cilit na jednotliva klicova slova, kterd maji velky obchodni potencial
a ve vyhledavad¢ich maji minimalni konkurenci. V kombinaci s rozvaznou tvorbou

odkazového profilu se tak 1ze snadno uchytit na ptednich pozicich ve vyhledavacich.

Touto strategii je sledovan fakt, ze jestlize projekt je schopen tyto lukrativni pozice ve
vyhledavacich ziskat, pak je pro néj zbyte¢né investovat penize do drahych PPC kampani

v ramci sluzeb Sklik ¢i Google Adwords, coz pfinasi dlouhodobé€ znac¢nou finan¢ni usporu.

Naopak muze byt vyhodné inzerovat produkty v ramci zbozovych srovnavaci Zbozi.cz,
Heuréka a Nakupy Google. U tohoto typu reklamy bylo totiz zjiSténo, ze pii malé
konkurenci na trhu, je cena za proklik velmi mala (n€kdy 1 nulova). Da se vSak také fici, Ze

srovnavace zbozi patii mezi zdroje navstévnosti s nejveétsi mirou konverze.

Protoze je pecené cukrovi sortiment, ktery ma své zakazniky v celém spektru populace,
byla navrZzena také strategie pro nejpopularnéjsi socidlni sit Facebook. Spravnym
nastavenim stranky totiz v kombinaci s vhodné pfipravenymi piispévky je mozné efektivné

oslovit velké mnozstvi lidi. Pfi aktivnim oslovovani potencidlnich zdkaznikl lze také
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vyuzit placeny rezim, ve kterém je mozné piesné cilit na rizné kategorie lidi, coz miize byt

pro e-shop s regionalnim zamétenim velmi zajimavé.

U kazdého pouzitého néstroje, v ramci strategie, byly vycisleny odhadované mésicni
naklady, které byly stanoveny dle odhadu autora. Ten je stanovil na zakladé svych
zkuSenosti v oboru. V thrnu byly vykalkulovany celkové naklady na realizaci online

marketingové strategie do 4.020 K¢ za mésic.

Jestlize znd podnikatel pfiblizné naklady, které bude muset Ucelov€ vynalozit na
internetovy marketing, pak miize efektivné s touto ¢astkou pracovat v podnikatelském
zaméru.

Teprve poté muze zacit plné€ rozvijet svou podnikatelskou ¢innost v prodeji pe¢eného

cukrovi prostiednictvim internetu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
B2B  business to business (obchodnik obchodnikovi)

B2C  business to customer (obchodnik koncovému zékaznikovi)
CR Ceska republika

CSU  Cesky statisticky ufad

DIC  danové identifikacni ¢islo

IC identifikac¢ni ¢islo

PPC  pay-per-click (platba za kliknuti)

PR public relations (vztahy s vetejnosti)

SEO  search engine optimization (optimalizace pro vyhledavace)

TLD  top level domain (doména nejvyssiho fadu)
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PRILOHA P I: PROPOJENI ZBOZI.CZ S VYHLEDAVACEM
SEZNAM

SEeE2NAM.Cc2

s o

e e LA

tlakovy hrnec

Vse Cesky

Papiriak se zarukou 10 let

4-71 ez & pro viechny vafice. Posilame do 24 hodin. Doprava 0.-
AstonCooking.cz/tlakovy-hrnec

Tlakovy hrnec - levné
Navstivte nas e-shop a vyberte si z nabidky tlakovych hrnci.
Eva.cz/tlakove-hrnce

Eshop: Tlakové hrnce
Nakupujte hrnce pfimo od vyrobce. Vie skladem a s extra zarukou!
] eshop.tescoma.cz/Tlakove_Hrnce

Nasli jsme tlakovy hrnec » ZboZi.cz &
Palson Sapore 30622 od 1 999 K¢

GSI: tlakovy hrmec Halulite Pressure Cooker 2.8 | od 1 459 K¢
BRA Tlakovy hmec FACILE 6L od 2 550 K¢

Dalsi vyrobky »

Tlakové hrnce Tlakové hrnce

X Vyhledat )  Pokrogilé hledéni »

Tlakové hrnce na Alza.cz
Tlakové hrnce Tefal, Tescoma, ETA.
Vyberte si ten pravy jesté dnes.
Alza.cz/Tlakove-hrnce

A. Bati 7031, Zlin

Tlakovy hrnec na Aukru
Tlakové hrnce za super ceny.
Vyberte si u nés - levné!
Aukro.cz/Tlakove-Hrnce

Tlakové hrnce

Poridte si kvalitni tlakovy hrnec.
Skvélé ceny a rychlé dodani
Kasa.cz/Tlakove-hrnce

71

Zlin 671

Avair Ella za super cenu

Hledate tlakovy hrnec do kuchyné?
Ellu médme skladem, do 24 hod u vas.
www.vax-bmo.cz/tlakove-hrnce/

Tlakové hrnce. Nabizime pestrou nabidku tlakovych hrncii za skvélé ceny a dodénim do

druhého dne. Ve od znacek Tefal. Tescoma, Bergner, Silit a dal3ich.
mall.cz/kuchyne-tlakove-hrnce

Tlakové hrnce - akce
Sleva na kvalitni tlakové hrnce.
Kupte si funkéni a krasné hrnce!



PRILOHA P 2: PROPOJENI GOOGLE NAKUPY
S VYHLEDAVACEM GOOGLE

Google  tiakovy hmec —_)
3

Internet Obrazky Nakupy Videa Mapy Vice ~ Vyhledévaci nastroje

Pfiblizny pocet vysledkd: 411 000 (0,17 s)

Tlakové Hrnce - mall.cz Vysledky v Nakupech Google pro: tlakovy  Sponzorovano ®
www.mall.czZkuchyne-tiakove-hrnce ~ Hrtee
Vse do domacnosti za skvélé ceny. Kupte s dopravou zdarma nad 1000K¢
WMF tlakové hrnce - Uzijte si vafeni s WMF - Kulina.cz e - SN,
www.kulina.cz/ ~ 800 112212 f 4
Garance vraceni penéz do 30 dnd! =
20 000 kusa skladem - Osobni odbér na Praze 6 - Vraceni zbozi do 30 dnd T=|-akc: i fimec SR tirazon e S
S 7 5 3 it v - v v
it?t;;i:ngg;x :l\’l;irFa};aNgvmky od WMF - WMF noze Yari - Nové pribory WMF dbjom § 5 918010067 flakovy Krnec Banqueyt -
599,00 K& 999,00 K& 2 699,00 K& 699,00 K&
Xdomacnost.cz Alza.cz Astoncooking. Xdomacnost.cz
Tlakoveé hrnce President - etescoma.cz
www.etescoma.cz/ ¥
Kvalita bez kompromisu. Skladem! Expedice mozna ihned 3 > N =
Novinky 2013 - Tlakové hrnce - Akce - Nerezové nadobi '\‘ w (
Tlakové hrnce - Heureka.cz sxcne secom
tlakove-hrnce. heureka.cz/ ~ Tle'ukovy hrec - T!akovy lhrnec Tlgkovy hmec - Tlakovy hmec
Heureka.cz vam poradi jak vybirat Tlakové hrnce. Vybirejte si Tlakové hrnce podle objem 5I a Slcomallc@; objem I . MAGNUM E} 51
parametri a srovnavejte ceny z intemetovych obchodi na Heurece 649,00 K& 6 499,00 K& 799,00 K& 1199,00 5‘:




