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ABSTRAKT
Abstrakt ¢esky

Cilem této diplomové prace je vytvorit projekt vyuziti online komunikace pro internetovy
obchod toutou.cz. Teoreticka Cast se zaméfuje na problematiku internetového marketingu
sdirazem na online komunikaci. V praktické casti je analyzovan souCasny stav
internetového obchodu a vyuziti nastroji e-marketingu. Nasledné¢ je na zakladé
provedenych analyz navrzen projekt vyuziti online komunikace a marketingovych nastrojii
vedouci ke zvySeni navstévnosti internetového obchodu a zvySeni miry uspéSného
dokonceni objednavek zakazniky. V posledni ¢asti je tento projekt podroben casoveé,

nakladové a rizikové analyze.

Klic¢ova slova: E-commerce, e-shop, internetovy marketing, optimalizace pro vyhledavace,

internet, internetovy obchod

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The aim of thesis is to create project which deals with online communication for e-shop
toutou.cz. The theoretical part focuses on the problematic of internet marketing with focus
on online communication. Practical part starts with analysis of current e-shop status and
usage of e-marketing tools. Based on previous analyses there is further suggested project
which goal is to increase popularity of e-shop within its customers, increase rate of
successfully finished orders and lower rate of immediate customer exits, all that by
implementation of modern marketing tools and better online communication. This project

is in the last part analysed by time, cost and risk analyses.

Keywords: E-commerce, E-shop, Internet Marketing, Search Engine Optimalization,

Internet, Online Shop
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UvVOD

Internet je v dnes$ni dobé soucasti kazdodenniho Zivota mnoha lidi. Jeho obrovsky rozvoj
nam piinesl zcela nové moznosti. Na internetu uzivatelé nejen hledaji informace, ale také
komunikuji, nakupuji, pouzivaji ho k propagaci své ¢i firemni a vyuzivaji nepteberné

mnozstvi nastroju.

S rozmachem internetové komunikace vzrostl pocet firem, konkurujicich Si v provozovani
e-shopi. Zalozit si internetovy obchod je pomérné jednoduchéd zélezitost oproti tvorbé
kamenné prodejny. Trh je presycen stovkami e-shopl, kdy na jeden zanikly vznikne
nékolik novych. Proto je tfeba klast vétsi diiraz na ziskani zékazniki vyuzitim online prvki
komunikace. Pouziti vhodnych nastroji dava internetovému obchodu jasnou konkuren¢ni

vyhodu, oproti firmam, které tuto stranku zanedbavaji.

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyza soucasného stavu internetového
obchodu toutou.cz a nasledny navrh marketingovych aktivit vedouci ke zvySeni

navstévnosti e-shopu a ristu miry aspésného dokonceni objednavek.

Teoreticka ¢ast se zaméfuje na problematiku internetového marketingu s diirazem na
online komunikaci. Uvod je vénovan internetovému marketingu jako takovému, profilu
zakaznikli pouzivajicich internet k nakupovani a konkurenci na internetu. Nasledné jsou
popsany vybrané nastroje online komunikace zahrnujici vizualni stranku e-shopu, trendy

Vv online marketingu a optimalizaci pro vyhledavace.

V praktické ¢asti je nejdiive charakterizovan konkrétni internetovy obchod a spolu s nim
analyzovana cilova skupina zékaznik{, s naslednou analyzou konkurence. V dalsi kapitole
jsou rozebrany vybrané online marketingové aktivity, které toutou.cz vyuziva. V analyze
webové prezentace se klade diraz na zhodnoceni e-shopu po strance pouZitelnosti,
pristupnosti a daveéryhodnosti. Poté jsou popsadny a rozebrany jednotlivé prvky online
komunikace e-shopu. Ve SWOT analyze jsou shrnuty silné a slabé stranky, ale také hrozby
a prilezitosti pro toutou.cz. V dalsi kapitole praktické casti jsou doporucené navrhy
efektivniho vyuziti vybranych nastroji online komunikace. Na ivod jsou zhodnoceny
vystupy z analyz a definovany cile, které ma projekt spliovat. V realiza¢ni ¢ésti jsou
doporuceny navrhy, jak
muze e-shop zlepsit své soucasné postaveni na trhu. Nasledné je cely projekt podroben
nakladové, casové a rizikové analyze. V zavéru jsou stanovena kritéria verifikace projektu

a shrnuta prakticka cast.
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Préce je ur€ena pfimo pro internetovy obchod toutou.cz, kterému mize pomoci dosahnout
dil¢ich cili. Muaze ale také slouzit jako voditko potencidlnim majitelim e-shopti. Tém
muze pomoci zjistit ¢eho se vyvarovat, nebo naopak na co nezapomenout pii zakladani

internetového obchodu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE
Cile

Diplomova prace je zaméfena na online komunikaci pro e-shop toutou.cz. Na trhu jiz

pusobi dva roky, ale prodej stale neroste.
Pro spravnou definici cilt jsou pouzity zakladni podminky SMART.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je vytvofit uceleny navod jak vyuzit marketingové

nastroje tak, aby:

- Primérny pocet objednavek se zvysil 20 % do konce roku 2016,
- Okamzitd mira opusténi stranek klesla pod 35 % do konce roku 2016,
- pocet fanouskl na Facebooku se zvysil na vice nez 900 a rovnéz a se zvysila jejich

interakce.

Metody

Pro dosazZeni cilll je vyuZito znalosti ziskanych v teoretické Casti a znalosti, které autor
ziskal béhem studia i mimo n¢j. V praktické ¢asti je pouzito nékolik metod, které pomohou

analyzovat prostiedi e-shopu.

Pro ziskani potfebnych vysledkt jsou pouzity statistiky z Google Analytics a stranek
eshop-rychle.cz, kde byl internetovy obchod zaloZzen. Informace jsou zpracovany a

nasledné pouzity pouze potiebné tidaje.

Analyza cilovych zakazniku se zamé&fuje na zjisténi cilové skupiny zakaznikl. Védét kdo
jsou cilovi zakaznici je nezbytné pro tvorbu webu a veSkerého jeho obsahu. K analyze

cilovych zakaznikt slouzi zjisténé statistické udaje z Google Analytics a Facebooku.

Analyza konkurence se provadi proto, aby se zjistily jeji hlavni zbrang, ale i naopak,
Vv ¢em strada a které véci nema dostatecné zvladnuté. Tato zjisténi by mél nasledné e-shop

vyuzit ke svému prospéchu.

V analyze webové prezentace se hodnoti ochod z hlediska funk¢nosti, srozumitelnosti
a divéryhodnosti. Zjist'uji se nedostatky stranek, ale také se hodnoti ¢asti, které ma e-shop

Spravné zpracované.
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Analyza marketingovych nastrojii, se snazi zjistit soucasné vyuziti mobilniho a
obsahového marketingu a také optimalizace pro vyhledavace. Zkouma hlavni nedostatky,
které ma e-shop pii pouzivani téchto nastroju.

vvvvvv

vnéjSiho prostfedi. Vnitini faktory se zaméfuji na Cinitelich, které mize firma piimo
ovlivilovat svym kondnim. Vné&js$i faktory nemuize e-shop nijak ovlivnit, ale pfesto jim
muze celit
a snazit se jim predem vyvarovat.

Kromé vySe uvedenych metod je vyuzito dotazovani zdkaznikli na nékteré¢ informace

a komunikace s majitelkou obchodu.
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|. TEORETICKA CAST
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1 INTERNETOVY MARKETING

Tam, kde se vyuzivaji vysp€lé technologie, se internetovy marketing zacCina stavat
vyznamnéjSim, nez klasicky. Pomoci internetu lze zjiStovat potifeby a pozadavky

zakaznika, které se firmy nasledné snazi uspokojit. (Janouch, 2010, s. 16)

Nejvice vyuzivanou sluzbou na internetu jsou webové prezentace a elektronickd posta.
WWW (World Wide Web) znamena celosvétové propojeni vSech dokumentli internetu,

které¢ lidem nabizi obrovské mnozstvi informaci. (Businessinfo, 2010)

»lradicni marketing obvykle nabyva nasledujicich forem: marketingovy vyzkum,
komunikace firemni nabidky, prodej zbozi a sluzeb, poradenstvi a pomoc zakaznikiim a
platebni operace.” Marketing na internetu ma mnoho vyhod, které tradi¢ni média
postradaji. Na internetu se 1épe ziskavaji data, které 1ze poté jednoduseji zhodnotit. Provadi
se 24 hodin denné 7 dni v tydnu. Obchody mohou své zdkazniky oslovit nékolika zpiisoby.
(Businessinfo, 2010; Janouch, 2010, s. 17)

Pfi vyuzivani internetového marketingu je dulezita komplexnost, protoze Ccasto
individualizace vyuZivani nastrojii vede k neefektivité. U internetového marketingu 1ze
fici, ze se
jedna o preneseni obvyklych obchodnich praktik do nového komunikac¢niho prostiedi.
Na internetu dochéazi k vymeéné roli, kdy zakaznik je vybaveny mnoZstvim informaci a je
schopen vyhledat nejlepsi nabidku na internetu. Zakaznik na internetu mize ziskat
kontrolu nad sménnym procesem, vybudovat vztahy s obchodniky, ziskat pftistup
k informacim, mit rychlejsi a snadnéjsi pfistup k informacim, nebo ziskat za své penize co
nejvyssi uzitek. Naopak pro obchodnika nese vyhody jako naptiklad moznost pomoci
zakaznikim koupit snadnéji a rychleji, usnadnit jim ziskavani informaci, redukce
realizaCnich nakladt obchodu, zlepSeni firemni image, podpora znackové politiky, nebo

snizeni piekazek vstupu na nové trhy. (Businessinfo, 2010; Janouch, 2010, s. 17)

1.1 Zakaznik na internetu

Internet pouziva v Ceské republice vice nez 6,5 milionti obyvatel. Necela polovina z nich
vyuzivd mobilni zafizeni. Hlavnim diivodem, pro¢ zakaznici ¢im dal Castéji nakupuji na
internetu je srovnani nabidek obchodu, uspora ¢asu, vyhodnéjsi ceny a vétsi nabidka, nebo
zakaznici nemaji dosud Spatné zkuSenosti a mohou si precist recenze uzivatell. (Ud’an,

2014)
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Jedinym handicapam, ktefi zdkaznici na internetu pocituji, je chybéjici osobni kontakt
S prodavajicim a nemoznost si produkt vyzkouSet. AvsSak zacinaji byt ¢im dal vice
popisy

a prohlizi fotografie produktu, o kterém uvazuji. (Rez, 2014)

Nakupni proces

Znadmym modelem nakupniho cyklu je model AIDA, ktery vznikl n¢kdy v roce 18009.
Popisuje chovani kupujicich pfi ndkupu. Prvni faze je zamétfena na poznavéani problému.
V dalsi si potencidlni kupujici hledd informace o produktu. Informace obvykle zjistuje na
strankach vyrobcti, obchodti nebo diskuzich. Nasledné hodnoti alternativy, které splituji
pfedem stanovené pozadavky. Porovnava rizna kritéria né¢kolika vyrobcti a obchodl. Po
zhodnocenti alternativ vybere tu nejlepsi. Po koupi nasleduje pondkupni chovani. Zékaznik
muze udelit hodnoceni na stranky internetového obchodu nebo napsat kladné ¢i zaporné

hodnoceni do diskuzi. (Charlesworth, 2014, s. 24)

1.1.1 Oc¢ekavani zakazniku na internetu

Z hlediska chovani zakaznika, je e-shop relativné standardizovana aplikace. Zakaznik
V internetovém obchod¢ hleda katalog, ktery je pro né¢j kvalitni, pfehledny a odpovidajici
jeho zabéhlym standardim a zvyklostem. Informace obsazené v katalogu, by mély byt
uplné a ptehledné. Objednavkovy proces by mél byt pro zakaznika co nejjednodussi. Musi
védet, do kterého bodu je pro n& objednavka jeSté nezdvazna. Nékteré zdkazniky miize
také odradit nemoznost koupé bez registrace. Proto by mélo byt umoznéno zakaznikim
nakoupit, aniz by se musel registrovat. Kupujici musi mit jistotu, ze internetovy obchod je
solidni a davéryhodny. Proto je nutnosti uvadét uplné informace a prezentovat se jako

divéryhodna firma. (Sourek a spol., 2007; Peska, 2014)

S ndkupem na internetu souvisi také zaplaceni zboZzi. Zakaznici maji ¢im dal veétsi
moznosti vybéru ze zpusobu placeni. V minulosti si vétSina z nich nechavala zasilat zbozi
na dobirku. Dnes jiZ pfevazuji platby bankovnim pfevodem. Na druhém misté je dobirka
a na tietim pouziti platebnich karet. Provozovatel e-shopu by mél nabidnout sirokou skalu
zpusobu, jak mohou zaplatit za objedndvku. Tim se mysli, predlozeni zdkaznikovi
potiebného mnozstvi alternativ, aby si vétSina z nich nasla v nabidce to své. Kupujici ¢asto
chtéji, aby jim zbozi dorazilo co nejrychleji. Uvadét mylnou dobu dodani se nevyplaci,

jelikoz to muze vést ke ztraté¢ zédkaznikli. Konecna cena, kterou ma zakaznik zaplatit, by
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mela byt konkurenceschopnd. Neni nutnosti byt nejlevnéjsi, ale aby cena byla alespoil
konkurenceschopna divéryhodnym e-shopiim. Po objednani zakaznik ocekava, ze mu
bude pravideln¢ sdélovano, co se sjeho objednavkou déje. Mél by byt informovan

predeviim o vyexpedovani zbozi. (Sourek a spol., 2007; Peska, 2014)

1.1.2 Vybér e-shopu

Spolecnost APEK provadéla rozsdhly vyzkum tykajici se spotiebitelského chovani na
internetu. Z vyzkumu vyplynulo, Ze kliCovych faktorem pii vybéru e-shopu a nakupu
na internetu je stile cena. Ctvrtina nakupujicich piednostné voli své oblibené a ovéfené
obchody. Béhem nékolika let se chovani spotiebitelli zménilo. I kdyz je pro zakazniky
stézejni cena, obrovsky vliv ma vlastni zkuSenost Sobchodem a jeho oblibenost u
uzivatele. Zakaznici se zamé&fuji i na dostupnost zbozi v e-shopech a hodnoceni obchodu.
Z toho vyplyva, Ze neni dilezité mit pouze nejlevnéjsi zbozi, ale také byt spolehlivym
obchodem

a nabizet zdkaznikovi doprovodné sluzby, které davaji e-shopu ptidanou hodnotu. (Peska,

2014; Petrtyl, 2013)

1.2 Konkurence na internetu

Na internetu existuje takika dokonalé konkurenéni prosttedi. Konkurence je ¢asto vzdalena
jen pouhy jeden klik. Diky vyhleddva¢im a srovnavacim neni problém porovnat
konkuren¢ni nabidky a vybrat si tu nejvyhodnéjsi. Analyzovat konkurenci by mély ty e-

shopy, které chtéji flexibiln¢ reagovat na zmény v jejich segmentu. (Saur, 2007)

Casto se stava situace, kdy se e-shopy zdarné vyviji, ale poté jim za¢nu klesat trzby. Jedna
Z nejcastéjsich pfi¢in je nova konkurence na trhu, kterd je schopnd mnohem snadné&ji
nabidnout poptavané mnozstvi skladem a je na internetu vidét. Toto je také jeden
z davodi, pro¢ by se meéla konkurence pravideln¢ identifikovat a zajimat se o to co
konkurenti drzi skladem, jak pracuji s cenami, jak kupujici motivuji k ndkupu nebo jakym

zpusobem uvadi novinky na trh. (Mikulaskové, 2015)

V prvnim kroku musi e-shop zjistit, jaké firmy jsou konkuren¢ni. Konkurenci lze vyhledat
pomoci fulltextovych vyhledavaci za pouziti kliCovych slov. Nutnosti je odhadnout, podle
jakych klicovych slov budou zékaznici sluzby ¢i produkty vyhledavat. Mohou to byt i jina

slova, nez jsou pouzita ve vlastnim e-shopu. Dale se vyuzivaji specialni vyhledavace
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a srovnavace zbozi, odborné katalogy a tematické weby, weblogy a fora, kde miize mit

konkurence reklamu. (Krpelik, 2015)

Po nalezeni konkurence je tfeba zvazit, jaké jsou Sance byt lepsi jako konkurence. Jiz pfi
vyhledavani e-shopi je mozné ziskat mnoho informaci. Mély by se sledovat pozice

vysledkt konkurence ve vyhledavacich a placené pozice, nejcastéji PPC inzeraty. (Saur,
2007)
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2 VYBRANE NASTROJE ONLINE KOMUNIKACE

2.1 E-shop

Internetovy obchod, e-shop nebo také elektronicky obchod je obchodovani prostrednictvim
elektronickych prosttedka. Cely proces od reklamy, vybéru, ndkupu vcetné prodejni
podpory a sluzeb se odehrava na internetu. Existuje nékolik definic od vyznamnych
organizaci. Napiiklad OECD (Organizace pro hospodatskou spolupraci a rozvoj) definuje
elektronicky obchod nasledovné: ,, Elektronicky obchod zahrnuje jakékoli obchodni
transakce, které provadéji osoby fyzické i pravnické, pricemz tyto transakce jsou zaloZeny
na elektronickém zpracovani a prenosu dat.“ WTO (Svétova obchodni organizace)
pouziva definici: ,,Elektronicky obchod zahrnuje jak vyrobky, které jsou prodaviny a
placeny pres internet, ale dorucoviany ve hmotné podobé, tak produkty, které jsou pres
internet dorucovany
v podobé digitalni. “ (Dolecek, 2015)

Definice od organizace OECD se jevi obecnéji, nez definice od WTO. Organizace WTO
vyuziva podrobnéjsi definici, kterd konkrétnéji urcuje urcity proces, kterym musi projit

vyrobek, aby se jednalo o elektronicky obchod.

Existuje n€kolik moznosti jak rozdélit internetové obchody. Jedna z nich se mutize odvijet
podle ucastnikii obchodu. Radi se sem obchodovani mezi podniky navzijem (B2B),
obchodovani s koncovymi zakazniky (B2C), obchod mezi dvéma spotiebiteli navzajem

(C2C) nebo také obchod, kdy zakaznik oslovuje podnikatele (C2B). (Dolecek, 2015)

B2C e-shop. Online B2C obchodovani mize byt rozdéleno do dvou hlavnich kategorii. Do
prvni kategorie se fadi firmy, které obchoduji pouze online. Druhd kategorie zahrnuje
firmy, které prodavaji zbozi také offline. Mize se sem fadit také tieti moznost, kdy firmy

maji webové stranky, ale zboZi online neprodévaji. (Charlesworth, 2014, s. 133)

2.1.1 Hodnota zakaznika

Ceska republika patii mezi zemé s nejvys§im poétem e-shopi na hlavu. Konkurence je
obrovska a nelze se spoléhat na ziskdvani stile novych zakazniki. Prodat novému
zakaznikovi je az pétkrat draZzsi, neZ prodat znovu stavajicimu. Zakaznik by m¢l byt
vniman jako dlouhodoby partner, ktery bude v e-shopu pravidelné nakupovat. Tak jako se
lidé
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vraci pro svij oblibeny chleba do pekarny, tak také maji zdkaznici tendenci se vracet

k ovétenym e-shopum. (Mat&jka, 2015)

Aby se do e-shopu zakaznici radi vraceli, je dilezita skvéla zakaznicka zkuSenost napiic
celym nakupnim procesem a kontaktem s e-shopem. Kazdy kontakt zakaznika s e-shopem
by mél byt bezproblémovy. Toho e-shop docili tak, Ze bude mit: prehledné, rychlé a
snadno pouzitelné stranky. Také nesmi chybét dobie Citelné pismo, ladici barvy a design
e-shopu. Nazev obchodu by m¢l byt dobie zapamatovatelny. Spravce e-shopu musi byt
neékdo, kdo je schopny zékaznikovi poradit s ndkupem vhodného typu zbozi. Aby lidé
rozhodnuti o koupi dokoncili objednavku, je potfeba mit piehledny a piedevs§im
jednoduchy objednavkovy proces. O zdkazniky by mélo byt peCovano pruzné a pii
kontaktu snimi by méli byt zaméstnanci piivétivi. Vyhodou je mit nadstandardni
ponakupni servis, ktery

se zabyva fesenim reklamaci nebo radami s udrzbou a pouzitim zbozi. (Mat&jka, 2015)

2.1.2 Odlisnost

Kazdy e-shop by si mél najit svoji konkuren¢ni vyhodu, kterd ho bude odliSovat od
ostatnich online obchodti. OdliSnost miiZze e-shopu dat rozhodujici naskok pied konkurenci.
Internetovy obchod se miize od konkurence odliSovat riznymi zpiisoby. Muize nabizet nizsi
ceny nez ostatni firmy, ale Casto je to pouze sniZeni ceny pifedstavované nizkou marzi.
Nabizeni unikatniho vyrobku, ktery se 1isi od ostatnich. E-shop miize mit své vlastni
odborniky a kvalifikované pracovniky, kteti zdkaznikim mohou poradit. Také se mliZe liSit
komunikaci se zdkazniky, individudlnim pfistupem, lepSim rozhranim ¢i vyuZzitim

specialniho vérnostniho programu. (H1.CZ, 2011)

2.1.3 Pristupnost

Stranky, které jsou pfistupné, nekladou pfipadnym zajemctim do cesty prekazky. Pokud
jsou dodrzeny pravidla pfistupnosti, vétsinou to pak znamena, ze je mozné stranky vyuzit
na mobilnich zafizenich. Pfistupnost Ize zjistit tak, Ze se web zobrazi spravné v riznych
1 mén¢ pouzivanych prohlizeCich. Evropska unie pozaduje, aby stranky byly pfistupné
podle standardu WCAG (Web Content Accessibility Guidelines). Pravidla pfistupnosti ale
musi spliiovat pouze weby veifejné spravy. Avsak v dnesni dobé je dobré, aby méla
pristupny web kazda firma bez zakonné povinnosti. Mlze ziskat nové zékazniky, ale také

tim dava najevo svou spolecenskou zodpovédnost. Podrobna pravidla, ktera musi spliovat
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web oznacCovany za pristupny, 1ze najit na strankach Ministerstva vnitra. (Janouch, 2010, s.
69)

2.1.4 Pouzitelnost

Pojem pouzitelnost l1ze charakterizovat jako pfizptisobeni stranek uzivatelim a tcelu, pro
které jsou vytvofeny. Pouzitelnost zahrnuje naptfiklad snadnd orientace a navigace,

moznost vyhledavani na strankach nebo pochopeni ucelu stranek. (Janouch, 2010, s. 71)

Jacob Nielsen pouzitelnost charakterizuje jako souhrn péti dil¢ich kvalitativnich vlastnosti
webu. Témito klicovymi vlastnostmi podle néj jsou: pochopitelnost webu, efektivita pii
dosahovani cile, zapamatovatelnost, orientace na webu do pfisti navstévy, chybovani
a uspokojeni uzivatele. Pochopitelnost urcuje, jak lehce je schopen navstévnik vykonat
zakladni tkony pfi své prvni navstévé webu. Efektivita urcuje, jak rychle je schopen
navstévnik provést pozadované tkony, kdyZ se na webu jiz zorientoval. Zapamatovatelnost
urcuje, jak lehce se navstévnik opét zorientuje pii své pozdéjsi navstéve. Chybovani
popisuje, jak moc navstévnik chybuje, nakolik jsou chyby zavazné a jak rychle se z nich
zotavi. Subjektivni uspokojeni se tyka toho, jak pfijemné je pro uZivatele pouzivani webu

a s jakou radosti uzivatel s webem pracuje. (Hanzlikova, 2004; s. 35—36)

Mnoho studii potvrdilo, Ze 30% zakaznikli nedokonéi objedndvku, i1 kdyz ji dokoncit
chtéli. Jeden z divodii mize byt $patné vytvoreny internetovy obchod, kdy je naptiklad
obtizné pochopitelny a malo intuitivni nakupni proces. Proto by e-shop mél zjistovat, jestli
neklade uzivatelim pii nakupu zbyte¢n¢ velké piekdzky. Investice do marketingu by byly
pak zbytecné, pokud by e-shop ziskal zakazniky, ktefi nakonec nenakoupi z divodu

nepochopeni nakupniho procesu. (Sourek a spol., 2007)

Prvni zdkon pouzitelnosti Steva Kruga je: ,,Chcete-li, aby byl web snadno pouzitelny,
nenut'te uzivatele pfemyslet. M4 se na mysli minimalizovat nejasnosti, které uzivateli
probihaji hlavou pfi ndkupu. Dalsi pravidlo fika: ,,UZivatel na webu nevybira nejlepsi, ale
prvni rozumnou volbu.” Tento zplisob volby je oblibeny, protoze je mnohem rychlejsi nez
hledani nejlepSiho feSeni a pokud uZivatele zavede nékam Spatné, jednoduSe se vrati a
hleda dalsi alternativu. Pravidlo €. 3: ,,UZivateli nezalezi na tom, zda pouziva web spravng,
ale pouze na tom, jestli je schopen né&jak dosahnout svého cile. Neni dilezité, zda
zakaznik web pochopi, ale jestli uspéje. ProtoZe potom dosahne svého cile a pfisté se vrati.
Pii

tvorbé stranek by designér mél uvazovat jako typicti zdkaznici. Cilem je vytvofit takové
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stranky, aby uzivatel intuitivné pochopil a vidé€l to, co potiebuje k ispésnému nakupu.
Stranky by mély byt snadno skenovatelné, tzn. pro prohlizeni misto pro ¢teni. Pfi tvorbé
takovych stranek by mél spravce pouzivat tucné nadpisy, klicova slova a zvyraziovat
dulezité¢ pasaze textu. Nadpisy by mély byt jasné, vystizné a srozumitelné. Pfi psani
seznamu se pouzivaji odrazky nebo ¢islovani. Nemélo by se zapominat na dodrzovani
zasady jedna myslenka v jednom odstavci. Pfi rozsahlejSich sd€lenich, by se mélo zacinat
je na strankach piijatelnéjsi nez dlouhé texty. Pti psani delSich textli je vhodné je
rozdélovat na mensi
¢asti. Informace by mély byt jasné uspofddany na strance. Mélo by se vyuzivat zazitych
a ovefenych zvyklosti, které zdkaznici oc¢ekavaji v kazdém e-shopu. Naptiklad pouzivani
symboll jako ndkupniho koSiku. Navigace musi byt jasnad a srozumitelna. Stranky musi
vypadat divéryhodné, aby zakaznici neméli obavy si na nich néco objednat. (Hanzlikova,

2004, s. 41-44)

Pro hodnoceni efektivity e-shopu slouzi konverzni pomér. Vyjadiuje pomér mezi
mnozstvim p¥ichozich zakaznikt a téch, kteii dokonéi objednavku. V Ceské republice se
pohybuje na urovni 1 az 2 procent. Obecné to znamend schopnost e-shopu piesvédcit
ptichozi navstévniky ke koupi a umozZnit jim velmi jednoduchy nékup. Zakaznika zajima,
pro¢ by mél nakoupit zrovna vtom uréitém e-shopu. K tomu mu muize dopomoci
garantovani napf. nizkych cen, moznosti vyzvednuti zasilky kdekoliv v CR, rychlost
doruceni a dalsi. E-shop by si mél uréit své konkurenéni vyhody, které budou uvedeny na
uvodni strance e-shopu. Také stranka, kde web uvede divody, pro¢ u nich nakoupit mize
pomoci zakaznikovi rozhodnout se pro konkrétni e-shop. Jakakoliv prekazka, ktera se na e-
shopu vyskytne, snizuje procento nakupu zikaznika. (Sourek a spol., 2007; Rostecky,
2016)

2.1.5 Divéryhodnost

Aby zakaznici povazovali e-shop za davéryhodny, mél by spliiovat alesponn ty
nejdulezitéj$i parametry, kterymi jsou viditelné kontaktni udaje. Tyto udaje by meli mit
zakaznici neustale na o€ich. V sekei ,,0 nés“ lze mit také fotky lidi, které zakaznici budou
kontaktovat. Na webu by mélo byt oznaceno, kdo je jeho provozovatelem. Dostupné by
mély byt udaje

o adrese a meéstu, kde sidli spolecnost. Pokud e-shop vlastni kamennou prodejnu, v
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kontaktech by méla byt uvedena mapa prodejny. Diveéryhodnost Ize také zvysit nafocenim
snimki sidla, provozu ¢i prodejny. E-shop by mél komunikovat se zakazniky slusné
a otevien¢. Nabizet jim co nejvice informaci o sortimentu, vice fotografii, popist,
zkuSenosti a recenze. Pokud vyrobky nabizi i jiné e-shopy, je dobré se snazit zjistit o zbozi
néco vic a popis odlisit. U cen, by mélo byt uvedeno, ze se jednd o cenu vcetné DPH, aby
zakaznici byli jisti, ktera cena je pro né¢ kone¢nd. E-shop by se mél také zapojit do
programu na Heurece ,,Ovéfeno zdkazniky“, kdy zde zakaznici sdili jejich recenze na
obchod a také na urcité produkty. Potencidlni kupujici si pak na této strance zjist'uji, zda je

e-shop vérohodny. (Kvasnicka, 2015)

2.1.6 Platebni metody

Existuje nckolik zplsobt, kterymi mohou lidé platit na internetu. Velmi dlouhou dobu
drzela dobirka prvenstvi mezi platebnimi metodami. V roce 2014 se na prvni piicku dostal

zpusob platby bankovnim pievodem. (Kohoutova, 2014)

Dobirka. Zakaznik za zbozi zaplati az pti pievzeti. Musi mit u sebe ptisluSnou hotovost,
nebo u nekterych dopravet je mozné platit kartou. Vyhodou je, Ze zbozi mize e-shop

zaslat ihned. Jako nevyhoda se povazuje vyssi cena dobirky. (Kohoutova, 2014)

Bankovni prevod. Pti pouziti této metody je Castka pirevadéna bankovnim ptikazem z Gctu
na ucet. E-shop zpravidla odesila zbozi az po pfipsani pen€z na ucet. Pfi pouzivani této
metody je tfeba mit zfizen bankovni tcet. PoStovné byva u tohoto zplisobu platby levné;si.

(Kohoutova, 2014)

Platebni karta online. Placeni platebni kartou je velmi jednoduché. Po dokonceni
objednavky je zakaznik pfesmérovan na platebni branu. Zde napiSe Cislo platebni karty a
dalsi potfebné tidaje. Platba se odesle ihned na ucet. E-shop tak mlze zaslat zbozi mnohem

rychleji nez pti bankovnim ptrevodu. (Kohoutova, 2014)

Rychla online platba. Pti zvoleni tohoto zplsobu platby se zdkaznik ocitne ve svém
internetovém bankovnictvi. U piikazu jsou jiz piedvyplnéné udaje k platbé. Staci pouze
odeslat platbu. Pfijemci se platba odesle ihned. (Kohoutova, 2014)

Elektronicka penézZenka. S elektronickou penéZenkou se Castka plati pfes prostfednika.

Uhrada probiha okamzité. Je viak tieba mit vytvofeny Gcet, ze kterého se budou penize

odesilat, a bude propojeny s klasickym bankovnim u¢tem. (Kohoutova, 2014)
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Platba pri prevzeti. Zékaznici za zbozi zaplati hotove nebo kartou piimo pfi prevzeti zbozi
na odbérném misté€. Vyhodou je nizkd cena za postovné, avSak jsou zakaznici nuceni si

zajit vyzvednout zbozi osobné. (Kohoutova, 2014)

2.1.7 Moznosti dopravy

Pti prodeji pfes internet musi e-shop zajistit, aby se zbozi dostalo k zakaznikovi. Existuje

cela fada moznosti, které mohou internetové obchody vyuzit. (Ud’an, 2015)

Ceskd posta. V Ceské republice patii Ceska posta k nejéastéjsim dopraveiim vyuzivanym
internetovymi obchody. Vyhodou je rozséhla sit’ pobocek a relativné nizké ceny. Lze platit
platbou pfedem i dobirkou. Zakaznici si mohou zvolit, zda si balik pfevezmou na posté

nebo ho chtéji dorucit domu. (Ud’an, 2015)

Prepravni spolecnosti. Nejznaméj§imi piepravnimi spole¢nostmi jsou PPL, DHL, GLS,
TopTrans, Geis Parcel a DPD. Kvalita sluzeb a cenové podminky jsou velmi podobné.
Doruceni se pohybuje do druhého dne. Nékteré nabizeji i dalsi sluzby jako upozornéni

zakaznika pomoci SMS zpravy nebo sledovani baliku online. (Ud’an, 2015)

Osobni odbér na prodejné. Dal§i mozZnosti je vyzvednout si balik pfimo na prodejné.
Zakaznik tak neplati za dopravu a zpravidla si mize pro balik dojit i v ten samy den

nakupu. (Ud’an, 2015)

Osobni odbér na cizich vydejnich mistech. Béhem poslednich let se velmi rozmohla
moZnost vyzvednout si zboZi na vydejnich mistech tfetich stran. NejznaméjSimi jsou

UloZenka a Zasilkovna. Vyhodou jsou nizké ceny za dopravu. (Ud’an, 2015)

2.1.8 Informacni architektura

Podle Hanzlikové (2004) je cilem informacéni architektury uspotfddat a zorganizovat

informace na webu tak, aby mohly byt vyuzity uzivatelem co nejefektivnéji.

Informacni architektura se musi soustfedit na potieby cilovych skupin a vyhovét jejich
pfanim a pozadavkiim. Aby web doSel k GspéSnému usporadani informaci. Existuji faze,

které mu mohou k tomu pomoci. (Hanzlikova, 2004, s. 23)

1. Sbhirdni informaci, analyza potreb uzivatele a navrZeni obsahu webu
V prvni fazi vyvoje stranek se shromazd’uji informace, ze kterych se po ur€itych
upravach sestavi obsah webu. (Hanzlikova, 2004, s. 23)

2. Rozkouskovani informaci urcenych pro web do logicky mensich blokii
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Podle Nielsna, odbornika na problematiku pouzitelnosti webu, je vhodné na web
vkladat 50 % textu, kterého by firmy normalné vlozily do tisténych médii. Lidé totiz
Cteni z obrazovky unavuje a Casto online texy oznacuji za néco, co je nepiijemné.
Pokud narazi na delsi text, ¢asto si ho ulozi pro pozdéjsi studovani nebo si ho
vytisknou. Cteni z obrazovky také trva o &tvrtinu pomaleji neZ &teni z papiru. Texty by
m¢ély byt snadno skenovatelné a mély by se vlézt na celou obrazovku. Uzivatelé totiz
nemaji radi rolovani stranek a dlouhé texty mohou Ctenaie také dezorientovat.
(Hanzlikova, 2004, s. 24)

3. Seskupeni tematicky podobnych blokii do skupin
Pokud web bude vice rozsahly, je potfeba vSechny informace uttidit do kategorii. Tyto
kategorie by mély obsahovat informace, texty nebo ¢lanky tematicky podobné. Podle
védeckych studii je dokazano, ze praimérny ¢lovék je schopen najednou vstiebat 7
kategorii. (Hanzlikova, 2004, s. 25)

4. Stanoveni hierarchie dileZitosti mezi jednotlivymi textovymi bloky
Kazdé kategorii nebo skupiné by mél byt pfifazen stupenn dileZitosti proto, aby poté
byly sefazeny hierarchickym zpisobem. Pfi ur€ovani hierarchie se nesmi zapominat
na vzajemné vztahy skupin, které se nesmi pretrhat a jeZ se vzapéti propoji bloky
informaci. (Hanzlikova, 2004, s. 26)

5. Propojeni blokii (skupin) prostrednictvim vztahii odpovidajicich této hierarchii a
vytvoreni informacni struktury
Aby se uZivatel na strankach vyznal, mély by byt informace na webu dobie a jasné
zorganizovany a propojeny. Pokud informac¢ni architektura spliuje ocekavani
uzivatele na zdkladé jeho prvotniho vytvofeného mentdlntho modelu, pak bude
spokojené brouzdat strdnkami. Webové informace byvaji propojeny vzdjemnymi
vztahy, které mohou vytvaret tfi zakladni informacni struktury. Témi jsou
posloupnost, hierarchie

a pavucina. (Hanzlikova, 2004, s. 27)

Navigace. Cilem navigace je dovést zakaznika co nejjednodussim zptisobem k pozadované
informaci. Umoznuje pfemistit uZivatele za ur€itym cilem z mista na misto, zjistit kde se
pravé nachazi, uvédomit si vSechny sméry kterymi muze jit a pochopit co vSechno za
informace se na webu nachazi. Aby uzivatel véd¢l, kde se nachazi, 1ze mu to dat najevo
oznacenim stranky ndzvem. Tento nazev by mél byt dostate¢né vyrazny, vhodné umistény

a mél by co nejpiesnéji odpovidat nazvu odkazu. Lze toho docilit metodou ,,Nachazite se
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zde* tj. zvyraznénim aktudlni pozice, ve které se uzivatel pravé nachéazi. Dalsi je metoda
vyjmenovanim odkazl, které uzivatele dovedly na aktudlni stranku. Posledni metoda je
pomoci zalozek, které vyuziva napt. amazon.com. Vyhodou je, Ze jsou dostatecné vyrazné
a zcela nepiehlédnutelné. Pokud uzivatel pochopi hierarchii informaci, odkryje se mu cely

obsah webu. (Hanzlikova, 2004, s. 31-32)
2.2 Trendy v online marketingu

2.2.1 Mobilni marketing

Mobilni marketing je jeden z nejrychleji rostoucich a nejvice se rozvijejicich nastroja
marketingové komunikace. Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 260) se jednd o
jakoukoli formu marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prodeje, cilené na
spotrebitele

a uskutecnéné prostfednictvim mobilni komunikace. Za zakladni prostiedek mobilniho
marketingu lze povazovat mobilni telefon. Pfi mobilnim marketingu vSak nedochazi
k vyuziti hlavniho Géelu mobilnich telefonu a to je telefonovani. (Ptikrylova a Jahodova,
2010,

S. 260-261)

Podle prizkumu spole¢nosti PayPal a Ipsos mobilni obchodovani roste témeét trikrat
rychleji nezZ cely sektor elektronického obchodovani. Podle Anuje Nayare, feditele globalni
spolecnosti PayPal pfichazi doba, kdy na prvnim mist¢ budou zdkaznici nakupovat na
mobilnich zatizenich. Podle prizkumu nakupy prostfednictvim smartphont tvoti pouhych
9 procent a nakupy pies tablety jen 5 procent. Zakaznici, ktefi nakupuji pfes smartphony
davaji obvykle pfednost aplikacim. Nejvetsi piekdzkou rychlej$iho ristu mobilniho
obchodovani je skutecnost, ze si zdkaznici stile neuvédomuji jeho vyhody. Uzivatelé
smartphont, ktefi své zafizeni nepouzili k ndkupu poslednich 12 mésicli, povazuji za
nevyhodu pfili§ malou obrazovku. Uptfednostiiuji nakupovani na jiném zatizeni a také maji
obavy

0 bezpecnost online ndkupii z mobilniho zatfizeni. S pfichodem novych vylepSeni se bude

vV

Mobilni marketing by se mél vyuzivat hlavné pro levné a rychle dostupné zbozi, u kterého
neni nutné ptili§ uvazovat. Pokud chce firma vyuzit mobilni marketing, musi vytvofit pro

svlyj web optimalizovanou verzi pro mobily. Optimalizovany web ma lepsi uzivatelské
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rozhrani, coz znamena, ze uzpusobuje podobu stranek pro mensi obrazovku. Internet v
mobilu byva Casto pomalejsi. Proto by na strankach nemél byt piebytek obrazki, videi,
nutnosti stahovat napf. Flash Player a podobné. Je dobré, aby hned v ivodu byla moZnost
volby, zda si zakaznik pieje mobilni verzi stranek nebo klasickou verzi. Pokud neni web
optimalizovan pro prohlizece, miiZze nastat tzv. ,fat finger* problém, kdy zékaznici nejsou

schopni kliknout na odkaz, nebo kliknou omylem na nespravny odkaz. (Smidova, 2013)

Existuje nékolik typi kampani, které se vyuZivaji v mobilnim marketingu.

SMS marketing. Jedna se o nejznaméjsi formu mobilniho marketingu. Studie ukazuje, ze
SMS marketing ma mnohem vys§i miru odezvy nez reklama na internetu. Tato varianta
byla vyuzivdna na zacatku tisicileti a mnozi znds ji maji spojenou s nevyzadanym
spamem. Proto je vhodné tento néstroj vyuzivat az poté, co potencidlni zakaznik da
schvaleni k zasilani napt. newsletterti. Pfi zasilani SMS bez vyzadani, by méla byt peclivé
vybréna cilova skupina a zajimavé zpracovany obsah sdéleni. Je 99% Sance, Ze si ji adresat
precte, nizka cena a vysoka moZznost interaktivity. Lze vyuzit také MMS marketing, ktery
je viak draz§i od klasického SMS, ale miizou se prikladat také obrazky ¢i videa. (Smidova,

2013; Sheehan, 2010, s. 124)

Hlasova komunikace. Novinkou se stala komunikace pomoci automatickych hlasovych
zprav. Tento zpisob komunikace umoziuje vytoc€it az nékolik stovek telefonnich cisel
a prehrat jim pfedem zadany vzkaz. Ten pfeda informaci prostfednictvim hlasového
hovoru a okamzit€¢ na ni mize ziskat zpétnou vazbu. Pfijemce mulZe nahrit hlasovou
zpravu z audiosouboru, namluvit ji v systému, nebo zadat text, ktery nastroj pievede do
fec¢i. Nejcastéji se vyuziva v situacich, kdy je vhodné pouZzit osobni obousmérnou

komunikaci. (Svrcek, 2015)

Umistovani reklamy na relevantni weby a vyhledavaci servery. Tento nastroj funguje
klasicky jako u pocitacti a notebookli. Umisténi reklamy by mélo byt vSak peclivé zvazeno,
protoze uzivatelé chytrych telefonii, ktefi vyuzivaji internet v mobilu, hledaji ¢asto na
internetu néco konkrétniho, nez aby jen tak brouzdali po strankach. Existuje také moznost
vyuziti "local search", kdy jsou automaticky uzivateli nabizeny sluzby ¢i vyrobky, podle

jeho soucasné lokace. (Smidova, 2013)
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Tvorba aplikaci. Dalsi moznosti jak vyuzit mobilni marketing je tvorba aplikaci. Zde hraje
roli predevsim kreativita, jelikoz je mnoho zptsobu jak aplikace vytvotfit. Mohou to byt

hry, kvizy, ptirucky, diafe nebo dalsi praktické pomocniky. (Smidova, 2013)

Pay Per Call. Funguje to na obdobném principu jako Pay-per-Click. Avsak poplatek se

plati za to, pokud uZivatel zavola na éislo, které je uvedené v reklamé. (Smidova, 2013)

Quick Response Code neboli QR kody. Tyto kdédy jsou obsazeny v riznych forméch
tisténych reklam, na plakatech, billboardech nebo také tieba na chodniku. Uzivatelé, ktefi
maji telefon obsahujici ¢teCku, mizou vyfotit danou znacku a poté se jim zobrazi
zakddovany obsah. Muze se jednat o video, Clanky, slevy, doplnujici informace nebo

odkaz na web. (Smidova, 2013)

Existuje nékolik zplsobl, které zvolit, pokud podnik pfemysli o mobilni verzi webu.
K jaké moznosti se e-shop pfikloni, zalezi pfedevSim na projektu, ktery se web rozhodne

realizovat.

Responzivni web je takovy, ktery se prizptisobuje danému zafizeni, rozliSeni nebo
aktudlni orientaci. Web se zjakéhokoliv zafizeni zobrazi v pfizplisobené formé.
Responzivni web je vhodngjsi pro stranky, které jsou jednoduché a propaguji pouze par
sluzeb. Takovy web totiz vyzaduje Gpravy po kazdém zasahu do webu. Jednoduché weby

se vyznacuji stejnou stavebni kostrou webu na vSech podstrankach. (Chury, 2014)

Zdroj: Chury, 2014

Obr. 1. Prizpiisobeni responzivniho webu

Pti tvorb¢ mobilni verze webu se jedna o samostatn¢é zpracovanou stranku pfizptisobenou
vétSinou mobilu. Jde o jednodussi verzi s ohledem na ovladani dnesnich telefonti, které
jsou prevazné dotykové. Tento zplisob feSeni se pouziva, pokud ma web kazdou stranku

jinou. Vyhodou je, ze muze lépe a jednoduseji cilit na mobilni zafizeni, ktera jsou dnes
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ptevazné dotykova. Tyto weby maji Casto vlastni subdoménu, kterd méa v odkazu pismeno

,»m.“. (Mediadoctors, 2015; Chury 2014)

8 Welcome

Zdroj: Chury, 2014

Obr. 2. Klasickd verze a mobilni verze

Existuje také nativni aplikace do telefonu, kterd se stahuje v obchod¢ aplikaci. Jedna se
spiSe o dal$i stadium feSeni mobilniho webu. Pfi vyuZiti nativni aplikace je nutné mit

mobilni web. (Chury, 2014)

2.2.2 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je jedna z moZnosti jak propagovat internetovy obchod. Cilem je
vytvofit takovy obsah, Ktery hledaji zakaznici. Jedna se o nadstavbu, pro bézny obsah
e-shopu a vhodné jej rozsituje. Uzce souvisi s problematikou SEO a doslova se prolina
s copywritingem. Obsahovy marketing mize e-shopu zajistit vznik novych zpétnych
odkazi, ptisun novych zakaznikt, udrzeni zajmu stalych zakaznikd nebo také osloveni

zakaznika ve fazi, kdy jesté nenakupuje. (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 160)

Obsahovy marketing by se mél tvofit podle toho, co zdkaznici v dané oblasti fesi pred
nakupem i po ném. Aby e-shop zvolil vhodny obsahovy marketing, mtize mu pomoci, kdyz

si odpovi na nasledujici otazky. (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 160)

— ,,Podle ¢eho si mam produkt vybrat?
— Jak mam produkt spravné vyuzivat?
— Jak se mam o produkt starat?

— Kde mohu produkt pouzit?
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Jak dlouho mi produkt vydrzi?

Potiebuji k produktu dopliikové zbozi?

— Musim se néceho pii pouzivani vyvarovat?“
Neni to vSak pouze o tom, jaké problémy zakaznikii e-shop fesi. Je to také o tom, jak
k zakaznikim promlouvaji. Podle cilové skupiny by se mél volit zptisob psani, ton

komunikace, voleni slov a zptisob vyjadfovani. (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 160)
MozZnosti realizace obsahového marketingu

Psani c¢lanku. Kazdy ¢lanek, by mél byt vénovan jednomu tématu. Obsah je dobré, aby byl
kvalitni, Gerstvy a cileny. Clanky mohou byt doplnény o fotografie nejen z fotobanky, ale
také vlastnimi. Text, ktery doprovazi obrazky, se 1épe Cte a plisobi pfitazlivéji. Pokud maji
produkty, prodavané na e-shopu souvislost s ¢lankem, je dobré vlozit odkaz na produkty.
(Mikulaskova a Sedléak, 2015, s. 161)

Rozhovory. Dalsim zptsobem, jak naplnit e-shop obsahem je publikace rozhovord.
Rozhovory se mohou uskutectiovat s autoritami v oboru, vyrobci nebo lidmi, ktefi produkt
vyuzivaji. (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 161)

Testovani vyrobku. Hledani ¢lankl s testovanim vyrobkl jsou stale Zadan&jSi, pomaha
zakaznikim s vybérem a navic to pfispivd k divéryhodnosti e-shopu. (MikulaSkova a

Sedlak, 2015, s. 163)

Poradny. Pfi zakladani poraden je vhodné pozvat odborniky, kteti maji letité zkuSenosti
s vyrobky v oboru. Lidé v diskuzich budou na poradnu odkazovat a tim si Ize vytvofit
davéryhodnost a také se zde nabizi moznost ziskat nové zdkazniky. (Mikuldskova a

Sedlak, 2015, s. 164)

Nataceni videi. Budouci uzivatelé vyrobku se velmi radi podivaji na video, jak produkt
vyuzivat. Také 1ze nékdy z videa poznat 1épe, jak vyrobek vypada, nebo jak ¢lovéku padne.
Zakaznici, ktefi budou nadSeni, budou pravdépodobné video sdilet, nebo doporucovat na

diskuzich. (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 164)

Tvorba ndvodii. Pokud e-shop prodava néco slozitéjsiho, je to skvéla Sance jak vyuzit
tvorbu ndvodi. Tyto navody se umist'uji k produktu, poptipadé se vlozi do ¢lanku, tykajici

se daného produktu. (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 165)
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Inovace, novinky, udalosti. Zapisovanim seznamu akci v okoli, informovanim o déni ¢i
reportdze z konferenci, timto zpiisobem se mize pfildkat vice zédkaznikt. (Mikulaskova

a Sedlak, 2015, s. 165)

Podileni zdakazniki na obsahu. Prostor pro psani komentai a hodnoceni patii rovnéz do

obsahového marketingu. (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 166)

Tvorba slovnikii cizich vyrazii. Pokud se na strankdch objevuji zkratky nebo slova, kterym
by zakaznici nemuseli rozumét, je dobré vysvétlit jejich vyznam. (Mikulaskova a Sedlak,

2015, s. 166)
Chyby pfri realizaci obsahového marketingu

Tvorba obsahu musi byt pfedem promyslena tak, aby lidem pomahala a neobsahovala
zbyte¢nosti, které si lidé neétou. Clanky by mély obsahovat slova, kterd jsou spojena
s e-shopem. Mnohdy weby tvofi nezajimavy obsah, ktery napsalo uz mnoho dalSich
stranek. Je dilezité vyhybat se psani duplicitniho obsahu. Nékdy byva obsah tézce
dohledatelny. Pokud e-shop vytvofi vlastni zajimavy obsah, ktery zakaznici nenajdou, jeho

tvofeni bylo zbyte¢né. (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 166)
Méreni vysledkii

Pokud e-shop tvofi obsah, je nezbytné také zméfit jeho ptinos. Tim nemusi byt pouze

vzniklé objednavky, ale také dil¢i mikro konverze. (Mikulaskova a Sedlak, s. 166, 2015)

Poskytnuti  kontaktu, prihlaseni k odbéru. Pti publikovani c¢lankl, lze vlozit k nému
formulat pro ptihlaSeni k odbéru. Pak e-shop mize sledovat, kolik novych lidi se ptihlasi
K odbéru clankt pravé na této strance. Jsou-li tyto formulafe u vSech clanka, Ize
vyhodnocovat, které¢ c¢lanky maji nejveétsi podil na piirastku novych kontakti.

(Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 168)

Stazeni dokumentu ¢i jakéhokoliv jiného souboru, pocet zhlédnuti videa. Soucasti obsahu,
ktery bude zvetejnén, mohou byt rizné dokumenty ke stazeni. Poté se sleduje, kolik lidi si
dokument stahlo. U videi lze zjistit poCet zobrazeni videa. (Mikulaskova a Sedlak, 2015,
s. 168)

Uskutecneni objednavky. Pokud ke ¢lankiim e-shop pfida odkazy na koupi produktd, mize
sledovat, kolik lidi kliklo na tento odkaz a uskutecnilo objednavku. (Mikulaskova a Sedlak,
2015, s. 168)
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Vyplnéni dotazniku ci ucast v anketé. Na e-shopu lze pozadat navstévniky o vyplnéni
dotazniku ¢i ankety. Timto zpGsobem se mohou provadét drobné prizkumy mezi lidmi.

(Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 168)

Pocet zobrazenych stranek. Internet umoziiuje také meéfit poCet zobrazenych stranek.
Pokud je pro uzivatele obsah zajimavy, projde si vice odkazl. (Mikulaskova a Sedlak,

2015, s. 168)

2.2.3 Marketing na socialnich sitich

V soucasnosti se se socidlnimi sitémi roztrhl pytel. Nejpocetnéjsi skupinou, které tyto sité
navstévuji, jsou mladi lidé do 30 let. Existuje nékolik socialnich siti, kde se lidé sdruzuji
s ur¢itymi zajmy. Chtéji néco prodiskutovat, sdilet své informace, bavit s prateli ¢i kolegy,
podé€lit se o svij uspéch i netspéch. Je zde mnoho pozitivnich aspektli, které mohou
marketingovi specialisti vyuzit ve svlij prospéch. Vyhodou socialnich siti je to, ze je lze
vyuzivat zadarmo. Zpravy, zvefejnéné na socidlnich sitich se mohou velmi rychle Sifit.
Pokud je web registrovany na téchto sitich, zvySuje to divéru. Mohou je vyuzivat jak velké
nadnérodni spolecnosti, tak také malé firmy. Spousta lidi na nich travi veskery svilij volny
¢as. Nejznaméjsi svetové socialni sité jsou Facebook, Twitter nebo Google+. Také existuje
fada Ceskych, jako napf. spoluzaci.cz, libimseti.cz, lide.cz. (Mikulaskova a Sedlak, 2015;
Mayar a Ramsey, 2011, s. 146-147)

Pokud chce e-shop vstoupit do svéta socialnich siti, m¢l by mit jasnou piedstavu o tom,
s jakym cilem sem ptichazi. Socialni sité se pouzivaji naptiklad k informovani o aktualnim
déni v e-shopu, diskuze se zédkazniky, prezentace slevovych akci, poradna pro zakazniky
nebo vyuziti placené reklamy. Pokud firma za¢ne vyuzivat socialni sit¢, méla by se jim
veénovat aktivné. Proto je predem dobré si rozmyslet, zdali bude o stranky pecovat sama,

nebo to penecha externi firmé. (Mikulaskova a Sedlak, 2015; Hrindova, 2013)

Organizace a planovani je dulezitym krokem pted spusténim propagace na Facebooku.
Firma by si méla urcit, kdo je pro né cilovd skupina a komu je produkt urcen. Na
Facebooku by firma méla vyhledat stranky s podobnymi produkty a prozkoumat je.
Pozornost by se méla vénovat poc¢tu fanousktl, rozsahu diskuze a pravidelnosti aktualizaci.
Zvoleni cilové skupiny jiz predurcuje, jaké prosttedky komunikace by se mély pouzit. Nize

Jsou popsany moznosti prezentace na Facebooku (Bednaf, 2011, s. 53-57)
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Na Facebooku lze komunikovat rGznymi zptsoby. Optimalniho pasobeni na cilovou
skupinu Ize dosdhnout kombinaci komunikac¢nich prostfedks, kterymi jsou: profily,

skupiny, stranky a aplikace. (Bednat, 2011, s. 34)

Uzivatelsky profil. Je to vychozi virtualni identita fyzické osoby, kterou je nutno vlastnit,
aby mohl e-shop vytvaret dalsi prezentace. Prezentace na Facebooku je vhodna spiSe pro
osoby napft. politiky nebo lidi vetfejné ¢inné. Navic pravidla Facebooku zakazuji pouzivat

profily pro prezentovani pravnickych osob. (Bednat, 2011, s. 34, 59)

Skupina. Skupiny umoziuji uzivatelim komunikovat a sdilet na Facebooku obsah. Je to
stranka, ktera slouzi K diskuzi uzivatelli k uréitému spoleénému problému. Zakladem
skupin jsou spole¢né z4jmy. Kazdy uzivatel, ktery ma profil, mize byt ¢lenem mnoha
skupin. Skupina miiZze obsahovat obrazky, odkazy, videa a lze na ni psat komentate, nebo
sdilet vlastni zkuSenosti. Z marketingového hlediska maji skupiny vyznam v tom, Ze jejich
prostiednictvim je mozné podporovat budovani komunity a komunikaci mezi klienty. Je
mozné naptiklad vytvotit skupinu fanouskl produktu. Vytvaieni skupin se doporucuje jako
podplrné vyuZiti napf. pro jednorazovou a casové omezenou akci, jako podplrny néstroj
Vv krizové komunikaci nebo jako pfedsunuty nastroj guerillovych a virdlnich kampani.

(Bednat, 2011, s. 35, 58)

Stranka. Stranky na Facebooku slouzi k prezentaci, sdélovani informaci, novinek a
nabizeni produktil firem a organizaci. VéEtSina vlastnosti stranky je shodna se skupinou,

avsak stranky maji pouze jednoho provozovatele. (Bednat, 2011 s. 37, 58)

Komunitni stranka. Pomérn€é novy druh stranky je komunitni stranka, ktera je
kompromisem mezi skupinou a obycejnou strankou. Funkcionalné se podoba strance, ale
je fizena
a moderovdna komunitou uzivatell. Komunitni stranka se do urcit¢ doby chova jako
klasicka stranka. Ve chvili, kdy dosdhne urcité popularity, zacind byt spravovana pouze

komunitou. (Bednat, 2011, s. 38)

wevr

aplikaci mohou ziskat obrovskou pozornost publika. Technicky vzato se jednd o program,
ktery bézi mimo Facebook. Aplikace jsou ve formach her, kvizl, anket, posilani objekt
atd. Aplikace se pouziva vzdy v kombinaci se strankou, s mikrowebem mimo socialni sit,
nebo jinym nastrojem. Aplikaci lze vyuzit k distribuci naptiklad slev nebo rtiznych

poukaz pro zakazniky. (Bednat, 2011, s. 40, 59)
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Po zalozeni profilu, skupiny, komunitni stranky nebo jiné moznosti propagace na
Facebooku, by se méla prezentace na socidlnich sitich propojit s tradi¢nimi webovymi
strankami. Odkaz na webovych strankach mutize pfivést uzivatele na socidlni sité a naopak.
Tato metoda je zaloZena na vzajemném posilovani a odkazovani. Socialni sit’ 1ze vyuzit
Kk pokrocilé praci uzivateli s webem, nebo aby uzivatelé ziskavali informace méné

tradi¢nim kanalem. (Bednat, 2011, s. 64—65)

Stranka by se méla pii zalozeni vyplnit zakladnimi fotografiemi produkti a provozovny,
poskytnout zakladni informace a odkazat na web. Uzivatelé by méli védét, o ¢em budou na
téchto strankach informovani. Neméla by byt zahlcena obchodnimi informacemi. Pokud se
kazdy status bude tykat obchodnich nabidek, uZzivatelé to budou povazovat za nezdzivné
a zac¢nou se odhlasovat. Na Facebooku je dobré byt zdbavny a vyhybat se formalitam.
Prispévky by mély byt tvofeny tak, aby vyvolaly zdjem. Lidé maji radi néco nového,
kreativniho a jedinecného. Vhodné je vkladani také obrazki a videi. Neni od véci
dotazovéani se fanouSkd, reagovani na piispévky a komentafe. Zakaznici by méli mit
mozZnost sdilet
ptispévky. Postupné by si firma méla najit odpovidajici frekvenci ptispévku, kterd bude
odpovidat povaze podnikdni a ocekdvani sledujicich fanouskt. Plati, ze mén¢ tolik
neuskodi, jako kdyz budou uzivatelé¢ piehlceni informacemi. Fanouskim by mély byt
umoznény dalsi formy komunikace jako zasilani novinek e-mailem. Pfi komunikaci se
zakazniky je vhodné byt asertivni. Na socialnich sitich by se nemélo dohadovat a
argumentovat. Facebook je uréeny ke psani kratkych sdéleni. Pokud je potieba zvefejnit
néco delsiho, slouzi k tomu firemni blog. (Hrindova, 2013; Docekal, 2013)

2.3 Optimalizace pro vyhledavace

SEO neboli Search Egine Optimization ¢esky znamena optimalizace pro vyhledavace.
Jedna se o souhrn technik, sledovéni, ladéni a také neodmyslitelného marketingu. Cilem
SEO je zlepSeni soucasn¢ pozice ve vyhledavacich a tim dosazeni vy$§i navstévnosti
a potencialn¢ vysSich ziskli. Na tvorbu SEO neexistuje postup ani zarucena technika.

(Domes, 2011, s. 9)
SEO zahrnuje mnoho ¢innosti jako je:

-, Volba spravné a logické struktury webovych stranek,
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- tvorba uzivatelsky pfitazlivého, smysluplného a zajimavého textového i obrazového
obsahu,

- budovani zpétnych odkazii vedoucich na jednotlivé stranky webu z jinych webii,

- prubézna analyza pozic webu ve vyhledavacich,

- uprava stranek vedouci ke zlepSeni pozice webu ve vysledcich vyhledavani.*

(Domes, 2011, s. 9)

On-page faktory. Tyto faktory jsou piimo spjaté s obsahem, kodem stranky a jejim
umisténim v ramci celého webu. Do on-page faktor se fadi spravné pouzivani HTML
znacek, kvalita kodu, myslena je jeho struktura a hodnota textli z podhledu vyhledavace.

(Adaptic, 2013)

Off-page faktory. Podle téchto faktord vyhledavace urcuji umisténi stranky ve vysledcich
vyhledavani, které se nachazeji pfimo na hodnocené strance. Off-page faktory maji ve
veétsing piipadd vétsi vahu nez on-page faktory, protoze jsou hiie ovlivnitelné. Mezi off-
page faktory se fadi zpétné odkazy. Pfitom nezélezi pouze jen na kvantité, ale také kvalité
&lank a pouzitych slov, nebo z jak dilleZitych stranek pichazeji. Radi se sem také vnitini
odkazy v ramci celého webu napi. dostate¢né prolinkovani se souvisejicimi dokumenty,
odkazy na nadfazené stranky v hierarchii webu nebo hloubka zanofeni ve struktufe webu.

(Adaptic, 2013)

Rychlost nacitani stranek. Aby zakaznici neméli tendenci odchazet z webu, stranky by se
nem¢ly pomalu nacitat. Podle prizkumu se zjistilo, ze pokud se uzivateli stranka nenacte
do tfi sekund, v mnoha ptipadech zakaznik web opusti a piejde radé€ji na dalsi. Mize to mit
také negativni dopad na divéru uzZivateld. Google zahrnul rychlost webu do svého
vyhledavaciho algoritmu, ktery urcuje potadi stranek ve vyhledavaci. Pokud se bude web
vénovat rychlosti, u¢ini zakazniky spokojenéj$imi. Snizi se i mira opusténi stranky, zlepsi
se pozice ve vyhledavacich a zvysi se podpora zapojeni a zhlédnuti vétsiho poctu produkti

¢i stranek na webu. (Peska, 2014)
SEQ v pripadé hotového webu

Pokud vysledky navstévnosti webovych stranek nejsou dostateéné velké a pokud na webu
neni sledovana navstévnost, vyplati se vyuzit SEO. V tomto piipad¢ bude potieba udélat
zpétnou analyzu stavu. Musi se zjistit, co konkrétné nefunguje a pro¢ je mala navstévnost

stranek. (Domes, 2011, s. 20)

Faze optimalizace webu jsou nasledujici:
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Analyza stavajiciho stavu hodnoceni stranek ze strany vyhledavace
Analyza struktury webu a jeho navigace
Analyza validity zdrojového kodu webu

Analyza textového obsahu webu

o r W N E

Analyza stavu zpétnych odkazl na webu a jeho registrace v katalozich

Dalsi kroky jsou zalozeny na vysledcich analyzy. Patii sem: volba klicovych slov
a tvorba texti, volba domény, registrace do vyhledavact a katalogt, budovani zpétnych

odkazi, monitoring a analyza. (Domes, 2011, s. 20)

2.3.1 Katalogy a vyhledavace

Katalogy a vyhledavace nejsou to samé. Z hlediska SEO jsou vyhledavate mnohem
Vyhledavaé v katalogu hleda vysledek podle slov v titulku, v obecném popisu, nebo pokud
se hledané slovo shoduje s ndzvem kategorie, do které byl odkaz na stranky zatrazen.
Nekteré katalogy vyhledavaji také v klicovych slovech, které vlozil majitel stranky pii
zapisovani do svého odkazu do katalogu. Zde jde vidét rozdil oproti vyhledavaci. Do
katalogu jsou odkazy na stranky vkladany ruc¢né. Piedkladaji navstévnikovi odpovédi na
jeho dotazy pouze ze své databaze zaregistrovanych odkazt. NejznaméjSimi katalogy jsou
Yahoo! Seznam, Atlas nebo Centrum. V dne$ni dobé jsou vSak casto kombinaci
vyhledéavace s katalogem. (Kubicek, 2008, s. 29; Domes, 2011, s. 35)

Vyhledavac je software, ureny k hledani a stahovani dokumentt, které indexuje do své
databaze. V této databazi je umoZnéno navstévnikim svych stranek vyhledavat pomoci
jednoduchych i slozitych dotazii. Nejznaméjsimi vyhleddvaci jsou Google a mezi Ceské
patii Jyxo a Morfeo. Pii hleddni odkazili, vyhleddavace prohledavaji cely dokument. Jedna
se o fulltextovy vyhledavac. Ten se sklada ze dvou Casti. Prvni Cast je robot, nazyvany také
crawler, spider, bot nebo pavouk. Druhd cast je webové rozhrani. Robot ma za ukol
prochézet weby, stahovat a indexovat soubory. Do vyhledavaci je mozné registrovat
stranky, avSak skoro nikdo to ned€l4, protoze vyhledavac je schopny najit stranku sam.
Dosud nikdo, kromé programatori nezna presny algoritmus, podle kterého vyhledavac tadi
vysledky. Proto je pouze mozné se domnivat, Ze je to kombinace kolikrat a v jaké HTML
znacce se hledany vyraz na strance nachazi a na popularité stranky. Popularité stranky se
fika ranking stranky, PageRank nebo S-Rank. (Kubicek, 2008, s. 35; Prochazka, 2012, s.
35)
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Hodnoceni webu

S-Rank. Hodnoceni S-rank vyuzivd Seznam.cz. Jedna se o hodnotu popularity, kterou
pridéluje algoritmus pro hodnoceni webovych stranek. Toto hodnoceni ma vliv na poradi

ve vysledcich vyhledavani. S-Rank hodnoti na stupnici 0-10. (Prochazka, 2012, s. 38)

PageRank. Systém hodnoceni PageRank pouziva Google. Funguje na podobném principu
jako hodnoceni S-rank. Cesta k tomu, aby se PageRank postupné zvySoval je pomérné
slozita a dlouha. (Prochazka, 2012, s. 38)

2.3.2 Kiliéova slova

vvvvvv

nenachdzi, nemlze ho najit ani vyhledavac. Celé je to zaloZeno na vybé&ru relevantnich

vyhledavanych klicovych slov a jejich naslednou optimalizaci. (Prochézka, 2012, s. 81)

Pii hledani spravnych kli¢ovych slov by se mél web zaméfit na takova, kterd nejen
ptfivedou navstévniky, ale udé€laji z nich zékazniky. I kdyZ lidé zezaCatku pouZivaji obecna
slova, pro ndkup se poté rozhodnou zadanim zcela jinych slov. Skupina zékazniki neni
tvofena pouze hlavnim proudem, ale také velkym poctem malych segmentt tzv. long tail.
Pravé pochopeni potfeb téchto mensich skupin, miize byt klicem k Gspéchu. Pii tvorbé
klicovych slov se nesmi zapominat, Ze existuje n¢kolik fazi, kdy v kazdé fazi zakaznik voli

jina slova. (Janouch, 2010, s. 84—85; Kubicek, 2008, s. 98—99)

V prvni fazi uzivatel zadava obecny nazev produktu. Poté svilij dotaz dale zptesiuje a
ujistuje se, které znacky jsou pro néj lepsi. AZ uZivatel najde, co pozadoval, zacne se poté
zajimat o nakup. Na konci se vyhledavaci dotaz radikdlné¢ méni ve velmi piesny. Pri
hledani se rozliSuji 3 typy dotaz(: hledani informaci nikoliv za Gc¢elem nakupu, hledani
informaci

o produktech a znaCkach a hledani za ucelem nakupu. (Janouch, 2010, s. 84—85; Kubicek,
2008, s. 98-99)

Pti hledani klicovych slov je zdkladem jejich analyza. Na zacatku je dilezité si zodpovédét
na otazky typu: jaky problém fesi va$ produkt nebo jaky je opak problému, ktery fesi vas
produkt. V klicovych slovech by nemél chybét ndzev spole¢nosti nebo stranek, nazvy
produktii, odborné oznafeni nebo slangové nazvy, slova nejlépe vystihujici dané
podnikani, feSeni problému. Ale také pieklepy a doslovné piepisy, které se objevuji

zejména u slozitéjSich slov, slova ze statistik, ke kterym by m¢l mit web piistup a také
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varianty bez hackd a carek, slova podobnd a synonyma, hovorové vyrazy a uzivané
zkratky. Pfi hledani je dllezité se vzit do zakaznika a snazit se uvazovat jako on kdyz ma

zajem si na internetu néco koupit. (Kubicek, 2008, s. 99—-100)

Pro vybér klicovych slov se miizou pouzit rtizné techniky nebo néstroje. Existuje nastroj
pro navrh kliovych slov, ktery nabizi Google. Google mize pomoci najit vyhledavané
fraze podle relevantniho kli¢ového slova a zjistit, jaky ma potencial. Ke hledani klicovych
slov miize pomoci také tzv. naseptavac. Je to okno, které se zobrazi u vyhledavaciho pole
vyhledavace, jakmile do n¢j uzivatel za¢ne psat. (Kubicek, 2008, s. 100; Domes, 2011,
S. 43; Prochazka, 2012, s. 81)

Kam umistit kli¢ova slova

Po zjisténi klicovych slov se nesmi opomenout na jejich umisténi tak, aby jejich vyskyt byl
co nejefektivnéjsi. Klicova slova se musi umistit tam, kde je vyhledavace vidi. Témi jsou:
adresa URL, titulek stranky, obsahové metaznacky, télo stranky, nadpisy, popisky obrazkl
V parametru, titulky odkazl, text odkazl, zvyraznény text, text odstavl, seznamy a
defini¢ni vycty. Vyhledavace naopak ignoruji slova v obrazcich, v elementech vytvofenych
pomoci JavaScriptu, v Castech stranky, které jsou vytvoreny pomoci AJAXu a také v
animacich, obrazcich a dalSich prvcich. Klicova slova se umistuji na jednotlivé stranky
unikétni a relevantni k obsahu stranky. Pfi psani by se mélo soustiedit na tii az pét frazi,
které jsou univerzalni pro celé zaméfeni webu a na jednotlivych strankach se kombinuji

s klicovymi slovy unikatnimi a typickymi pro danou stranku. (Kubicek, 2008, s. 118-122)

Titulek stranky. Patii z hlediska vyhledavani mezi nejvyznamnéjsi on-page faktory. Mnoho
vyhledavact zobrazuje jako titulek vyhledavaného spojeni pravé slova z titulku stranky.
Dobfe zvoleny titulek miiZze velmi pomoci ve vysledcich vyhledavani. Toto spojeni nestaci
umistit pouze na titulek stranky a do domény. Vyhledavace indexuji cely obsah stranek.

(Kubigek, 2008, s. 123-124)

Validita kodu. Validni kod je kod, ktery je vytvoien podle urcitych pravidel a norem.
Takovy kod je prehlednéjsi, pfijemnéjSi a také se rychleji nacitad. Pokud je kod dobie
napsany, stranka by se méla ve vSech prohliZze€ich zobrazovat stejn€. (Prochazka, 2012, s.
90)
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2.3.3 Zpétné odkazy

Zpétny odkaz je takovy odkaz, ktery pfivede navstévniky na internetové stranky webu.
Odkazy mohou byt interni (v ramci webu) nebo externi, které¢ vedou z jinych webu. Zpétné
odkazy nelze zjistit pomoci Google ani Seznamu, ale mize pomoci vyhledava¢ Yahoo.
Yahoo je schopny zjistit konkrétni stranky s odkazy vedouci na web. (Domes, 2011,
s. 49-50)

Zpétné odkazy se muzou kupovat, vyménovat nebo ziskavat ptfirozenych zpisobem,
registraci do katalogli, pomoci PR, ucasti ve forech a diskuzich, na vlastnich satelitnich
webech tzv. minisite, publikovdinim na blogu, vytvafenim atraktivniho obsahu,
publikovanim v zalozkovych systémech, na inzertnich serverech a cernymi praktikami
(spam, viry).
(Kubicek, 2008, s. 190)

Pti budovani zpétnych odkazl zalezi i na strance, ze které je na web okazovano. Odkazy
z 1épe hodnocenych stranek zvysi dilezitost webu, na kterou tyto stranky odkazuji. AvSak
to neznamend, ze odkazy z hlife hodnocenych stranek nejsou hodnotné. (Kubicek, 2008,

s. 190)

Pied optimalizovanim zpétnych odkazii by se méla provést analyza soucasnych odkazi,
které na stranku vedou. Tuto analyzu je mozné také provést u konkurence v ramci jeji
analyzy. Pfi vytvareni zpétnych odkazli se vytipuji vhodné stranky. Nejvhodnéjsi jsou
weby, které se zabyvaji podobnym tématem. Kazda stranka webu hraje svou dulezitou a
nezastupitelnou roli. Spratelené weby by nemély odkazovat pouze na hlavni stranu, ale

také na podstranky. (Kubicek, 2008, s. 190-192)

Na zacatku bylo zminéno, Ze odkazy si lze také koupit. Cena odkazu se vypocita
nasobenim nékolika veli¢in a to: Navstévnost, o¢ekdvana mira prokliku a cena za proklik.

(Kubicek, 2008, s. 193)

Pridani webovych stranek do vyhledavacu. Existuje cela fada vyhleddavact a je dobré
se pojistit, Ze se vSichni o webovych strankach dozvédi. Stranky je mozné zaregistrovat na

Seznam, Google, Centrum, Bing, Jyxo a dalsi. (Domes, 2011, s. 89)

vvvvvv

stranky nevyhledavaji. To znamena, Zze pokud se stranka ru¢né nezaregistruje do katalogu,

nikdo se o ni nedozvi. Nevyhoda oproti vyhledavacim je, ze katalogy navstévuje mén¢ lidi
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a zéapisy na prednich pozicich jsou placené. Pti registraci je dobré zvazit, do kterych
katalogli bude webova stranka zapsana. Nekteré pozaduji vlozeni jejich odkazu na uvodni

stranku webu, nebo nékdy katalogy pouzivaji interni pfesmérovani. (Domes, 2011, s. 89)

Vyména odkazii. Je to dals$i moznost, jak ziskat zpétné odkazy. Vyhodou je, Ze je to zcela
zdarma. Existuje n€kolik mist, kam tyto odkazy vlozit. Miize jit o specialni webové stranky
napt. ,,Odkazy*“. Také ji Ize umistit do zapati webu, kdy se odkazy zobrazi na vSech
strankach webu. Tieti moznost je vlozit je do relevantniho textu na strance. Taky zptsob
umisténi odkazti ma velkou hodnotu. Pfi vyméné je lepsi dohodnout se vice nez 3 weby.
Vyhledavace totiz hodnoti nejlépe ptirozené odkazy. Tim se mysli takové odkazy, kdy
nékdo na web odkaze, aniz by dostal zpétny odkaz. Nejlepsi je vyménovat si odkazy
s obchodnimi partnery nebo partnerskymi weby. Stranky, které na web odkazuji, by mély
mit co nejvyssi hodnoceni a odkaz by se nemé&l nachazet mezi stovkami dalsich. (Domes,

2011, s. 94)

Zpétné odkazy v blogu nebo PR clanku. Vhodnym zplsobem, jak ziskavat zpétné odkazy je
psat zajimavé ¢lanky. Do téchto ¢lanku se pak zakomponuje odkaz na web nebo e-shop.
Jako text odkazu bude zvoleno klicové slovo nebo slova. Podobnym zplisobem funguje
psani PR ¢lankd. Napise se PR ¢lanek, ktery fesi urCity problém. Ten se pak publikuje
ve voln¢ dostupnych systémech pro publikovani PR ¢lankt. Tak jako u psani v blogu se do
¢lanku zatadi zpétné odkazy. Tyto ¢lanky by se mély publikovat na vlastni blog. Na blogy
se pisi zajimavé Glanky. Ctenafi by méli mit moznost pfispivat komentati k ¢lankim.
Muzou zde vznikat konverzace mezi autorem ¢lankd a ¢tenafi. Lidé tyto blogy navstévuji,
pokud je n&co specifického zajima. Clanky mohou ovlivnit nakupni rozhodnuti ¢tenafe,
ktery si poté muze na zaklad¢ vlozenych odkazl koupit jeden z doporucovanych vyrobkii.
S bloggery se blog snazi navazat kontakt tak, ze se jich pta na jejich produkt. Pokud je
produkt dobry, ziska pozitivni hodnoceni. Pokud ne, kritika také miiZe pomoci k vylepSeni
produktu nebo poskytne informaci dal$im zékaznikim, zda si produkt objednat. (Domes,
2011, s. 99-100; Sheehan, 2010, s. 100-102)

Diskuze, konference a fora. Ptispivani do diskuzi a fér mtze taktéz privést zakazniky na

webovou stranku. Pfi pfispivani se do podpisu umisti odkaz na stranky. (Kubicek, 2008,
s. 206)
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2.3.4 Webova analytika

V pribéhu chodu webu vznikaji neustale n¢jaké zmény. Méni se grafika, sortiment, sekce,
funkce a dalsi ¢asti webu. Webova analytika poskytuje data, kterd maji pomoci piedvidat
budouci vyvoj i vyhodnocovat minula rozhodnuti. VétSina webt vyuziva nastroj Google
Analytics. Vyhodou je, Ze je k mani i zdarma, je uzivatelsky velmi pfivétivy, dobie se
ovlada i lidem, ktefi nejsou v informatice zb&hli. Riziko webové analytiky mize byt ztrata
v nepieberném mnozstvi informaci a ¢isel, které Google Analytics poskytuje. (Ungr, 2015)

vvvvvv

Navstévnost. Dulezité je pochopit, odkud na web piichdzi nav§tévnici. Radi se sem piima
navstévnost, odkazujici stranky a vyhledavace. Pokud uzivatel zadal pfimo adresu URL
nebo prostfednictvim zalozky ulozeném v internetovém prohlize¢i, jednd se o piimou
navstévnost. UZivatelé mohou pfijit také z internetovych stranek, které na web odkazuji.
Dalsi moznosti je dostat se na web pomoci vyhleddvacii. Nebo jsou dalsi zptisoby, jak se
mohou na stranky dostat. Jedna se o bannerové reklamy, e-mailové kampang, kampané

Vv socialnich sitich, provizni partnerstvi a dalsi. (Kaushik, 2011, s. 86—88)

Mira opusténi. Tento ukazatel fika, kolik lidi ziskanych urCitym zdrojem zobrazilo pouze
jednu stranku a poté web opustilo. Pokud nékterd slova ziskavaji navstévy s vysokou mirou
opusténi, asi nebude pro vstupni stranku relevantni. Obvykle byvéa primérna mira opusténi

e-shopu okolo 25-50%.(Ungr, 215)

Trzby. Vyhodnocuje, ktery zdroj kolik penéz piivedl. S porovnanim s naklady lze
vyhodnotit, zdali se dany zdroj vyplaci. Napiiklad PPC kampané, kdy se porovnaji trzby a
naklady. (Ungr, 215)

Prumeérna hodnota objednavky. Tato hodnota udava primérnou hodnotu ndkupu z dané¢ho
prodeje. Pfi investovani se vyplati vkladat tsili a penize do téch, které privadéji zakazniky
s vysokou hodnotou nakupu. (Ungr, 215)

Konverzni pomér. Tento pomér tika, jaky je pomér mezi celkovym poctem navstévnika
a témi, ktefi dokon¢i objednavku nebo jiny cil. (Ungr, 215)

Pocet navstév k dosazeni nakupu. Google Analytics zaznamenava vSechny navstévy
zakaznika, jejich rozlozeni a pocet az do doby, kdy si produkt zakoupi. Udava tedy pocet

navstév jednoho zakaznika na jeden nakup. (Ungr, 215)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA INTERNETOVEHO OBCHODU

Pro kvalitni navrh feSeni pfi zlepSeni soucCasné pozice internetovych stranek je nezbytné

analyzovat faktory, diky kterym se ziskaji potfebné informace.

Kamenny obchod véetné internetového obchodu Toutou byly zalozeny v roce 2014. Jeho
majitelem je Barbora Zalesakova, ktera podniké na zaklad¢ zivnostenského listu. Obchod
tohoto obchodu je jeho majitelka. Obchod s potfebami pro malé pejsky se rozhodla zalozit
z diivodu nedostatku napaditého zbozi pro mald plemena psi. Sama majitelka vlastni

3 malé pejsky. Vybrala si zac¢it podnikat v néfem, co ji bavi.

oue’ pro %y 8
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Zdroj: Toutou, 2016

Obr. 3. Kamenna prodejna Toutou

Obchod se specializuje na prodej potieb pro mala a stiedni plemena pst. Prodavaji kvalitni
sortiment, ktery nakupuji od spolehlivych dodavateld. Pro pejsky i pro jejich pany nabizi
Siroky vybér obleckt, peliskil, obojki, voditek, postrojii hracek a mnoho dal§iho. Oblecky
jsou stylové a kvalitné zpracované. Obojky a voditka nabizi v raznych barvach, kdy
zékaznici maji moznost objednat si obojek ¢i voditko z paracordu usité na miru. Soucasti
sortimentu jsou také krmiva, antiparazitika pro psy a psi kosmetika. Mnoho z téchto

produktii 1ze v Ceské republice zakoupit pouze v tomto e-shopu.

Majitelka klade diraz na spokojenost zakazniki. Je ochotna poradit s jakymkoliv vybérem
jak na internetu, tak také v kamenné prodejné. Nabizi poradenstvi pii vybéru velikosti

psich obleck, peliskt a vybéru vhodného krmiva.
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Cilem firmy je nabizet netradi¢ni zbozi pro naro¢né zakazniky. Tohoto se snazi docilit
prodejem znacek a druhG vyrobkl, které zakaznici mohou zakoupit pouze na tomto
e-shopu. Dalsim cilem je ziskani novych zakaznikti a udrzeni si stavajicich. Jako
dlouhodoby cil je stanoven zalozeni vlastni znacky zbozi, kterd by se zaméctfovala na

vyrobu pelechti a obleck pro psy.

Ceny produktti jsou tmérné jejich kvalité. Jedna se o kvalitni zbozi, uréené pro milovniky
malych pst, kteti o né radi pecuji a oblékaji je. Objednané zboZzi si zdkaznici mohou
vyzvednout a zaplatit osobné na prodejné, nebo si ho nechat zaslat. Smluvnimi partnery

pfi objednavce nad 1500 K¢.

E-shop byl zalozen na strankach eshop-rychle.cz. Majitelim stranek, kteti si je zalozili
pfes tento portdl, nabizi mnoho funkci. Poskytuje piehledné statistiky, vybér z desitek
grafickych Sablon, napojeni do vyhleddvafe cen a samoziejmosti je vlastni doména.
Nevyhodou je nemozZnost Gpravy $ablony dle vlastniho uvaZeni. Sablony jsou univerzalni
a vytvoreny tak, aby vyhovovaly mnoha e-shopiim. Proto maji nedostatky, které nelze

zménit.

'\ ;
Zdroj: Toutou, 2016

Obr. 4. Interiér kamenné prodejny Toutou

3.1 Analyza zakazniki

Pti jakémkoliv podnikani je dilezité urcit si cilovou skupinu zdkaznik. Spravné urceni
cilové skupiny ulehci ptizpiisobeni se jednotlivym skupinam zakaznikli a pomiize zajistit

spravnou komunikaci s nimi.
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cey

Cilovymi zakazniky jsou lidé, Zijici na uzemi Ceské republiky a vlastnici malého psa.
Cilova skupina ma pfistup k internetovému pfipojeni a mezi své bézné nakupy tadi také
nakupovani na internetu. V internetovém obchodé mohou nakoupit i zakaznici z jinych
zemi, avsak této moznosti vyuzivaji zcela vyjimecné. Mensi plemena psi si ¢astéji potizuji
zeny. Procentualni slozeni zdkaznikl na Facebooku tvoii 90 % Zzen. Proto cilovou skupinou

jsou predevs§im zeny. Primérny vek cilové skupiny je 18-36 let.

Cilova skupina obyva velkd mésta a satelitni méstecka, kde bydli v bytech nebo velkych
rodinnych domech. Vlastni malého pejska, ke kterému maji citovy vztah. Tato skupina
hleda to nejlepsi pro své ¢tyinohé kamarady. Povazuji ho za ¢lena rodiny a jsou ochotni za
n¢j zaplatit 1 vyssi Castky. Jejich hodnoty byvaji uspofadany odlisné od vétSiny lidi, kdy
pejsek pro n¢ muze byt v Zebticku hodnot na prvnim misté. Starani se o né&j je pro majitele
konickem. Preferuji Sirokou nabidku kvalitniho zbozi, kterou v kamennych obchodech
nedostanou. Kladou duraz vice na kvalitu nez cenu a nakupuji dle momentalni potieby.
Tito 1idé hledaji internetovy obchod, kde najdou vyhradné véci pro malé psy na jednom
misté. Chtéji, aby jejich pejsek nosil originalni vécicky. Cilova skupina se vyznacuje
stalym pfijmem domadcnosti. Jednd se o stfedni nebo vyssi socidlni tfidu, ktera si mize

dovolit obklopit svého pejska blahobytem.

Navstévnost podle mést

M Praha
EBrno

M Kromeéfiz
H Plzen

E Ostatni mésta

Zdroj: Google Analytics, 2016
Obr. 5. Navstévnost podle mést
Udaje v grafu byly ziskany z nastroje Google Analytics. V grafu je zobrazeny pocet

pfistupl na stranky podle mést v obdobi leden 2015 az unor 2016. Z grafu lze vycist, ze
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témer
nachazi kamennd prodejna Toutou, pfichazi pét procent piimo z Krométize. Navstévy
Z ostatnich mést jednotlivé tvoii méné nez 5 %. Internetovy obchod by se proto mél pii

tvorbé komunikace zaméfovat na velka mésta jako Prahu a Brno.

Tab. 1. Navstévnost stranek

Prumérny pocet Primérni Pocet stranek Mira
Obdobi merny p doba trvani oran okamzitého
navstév/den vy na 1 navstévu ox s
navstévy opusteni
1.1.2015- ) 0
3112015 23 3:22 11,87 12%
1.1.2016- ] 0
20.3.2016 57 02:39 7,76 47%

Zdroj: Google Analytics, 2016

Majitelka v tomto roce zacala vice vyuzivat online marketingovou komunikaci. Dle poétu
navstév na strankach je to velmi znat. Primérny pocet navstév v roce 2015 byl v priméru
23 navstév denné. Béhem ledna az biezna 2016 se navstévy zvySily na 57 ndvstév denné.
postupnym zatfazovanim dalSich online marketingovych aktivit. Oproti minulému roku se
vsak z 12cti stranek na jednu navstévu snizil pocet otevienych stranek na 8. Také primérna
doba trvani navstévy se se snizila z 3:22 minuty na 2:39 minuty. Mira okamzitého opusténi
Z 12 % se zvysila na 47 %. Toto pro e-shop nejsou pozitivni informace. Sice na stranky

chodi vice uzivatelt, ale ti e-shop mnohem rychleji opousti, nez tomu bylo v roce 2015.

Cilem by mélo byt zvyseni poctu navstév, ale také snaha o udrzeni si zakaznikti na e-shopu
a nejlépe provedeni ndkupu na strdnce. E-shop by mél ziskat zédkazniky, které zaujme
design e-shopu a nabidka natolik, Ze se snizi mira okamzitého opusténi a zvysi primérna

doba, kterou uzivatel na strance stravi.
Sestaveni profilu potencialniho zikaznika

Se tfemi zakazniky byl proveden rozhovor, podle kterého se sestavil profil potencialniho

zékaznika. Jména osob jsou Smyslena.

Vanda 27 let. Vanda je svobodna Zena, ktera zije v méstském byté se svym pritelem. Pritel
vlastni firmu a v praci travi vétSinu svého Casu. Vanda pracuje v jeho spole¢nosti jako

asistentka. Do prace chodi na CasteCny uvazek. Vlastni jorkSirského teriéra. Potidila si ho
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pro zptijemnéni volnych chvil. Pejsek je soucasti rodiny a v soucasné dobé nahrazuje dite.
PecCuje o n¢j s laskou a dopfava mu jen to nejlepsi. Vanda travi ¢ast svého volného Casu
surfovanim na internetu, kde objednava potieby pro svého pejska. Nakupovani na internetu
je pro ni pohodInéjsi a je zde pro ni vétsi vybér potfeb nez v kamenném obchod¢. Pii

nakupovani ji nezalezi pouze na cené, ale pfedevsim na kvalité a exkluzivité vyrobku.

Leona 38 let. Leona je vdana zena, ktera pracuje ve zlatnictvi. Bydli ve mésté v byté
s manzelem. Ve volném cCase se vénuje svému pejskovi, kterého si pofidila, kdyz se jeji
dcera odste¢hovala do zahrani¢i. Navs§tévuje s nim psi salony a chodi na kratké prochazky.
Pejsek dostava kvalitni krmivo a je o n¢j velmi dobie postarano. Majitelka je béhem dne
zaneprazdnéna a nema ¢as b&hat po obchodech a vybirat vécicky pro jejiho psa. Proto je
pro ni pohodInégj$i nakupovat na internetu. Pfi ndkupu se zamétuje na spolehlivé stranky
s Sirokym vybérem. Potrpi si na pfehlednosti. Nerada travi dlouhy ¢as hledanim véci a vSe
by nejradéji nakoupila na jednom misté. Pti koupi si rdda necha poradit ohledné velikosti

nebo vybéru oblecku ¢i granuli.

Magda 23 let. Magda je svobodna mlada sle¢na, ktera rozjizdi vlastni internetovy obchod
s oblecenim. M4 rada nové trendy a nakupovani je pro ni konickem. Domaciho spole¢nika
ji déla ¢ivava, kterou si potidila pfed dvéma lety. Bere ji sebou do prace 1 na navstévy. Tak
jako rada obléka sebe, tak nezapomina ani na svou malou ¢ivavu. Rada brouzda po
internetovych obchodech a nakupuje oblecky, kabelky a dalsi potteby pro svého mazlicka.
Pfi nakupovani hleda na riznych e-shopech a vybira potieby dle nejnovéjsich trendi. Takeé
chce, aby oble¢ky ¢ivavy ladily k jejimu obleceni. Ceny oble¢kl by mély byt tmérné jejich
kvalité. Pti nakupovani pro svého pejska jsou pro ni diilezité obrazky s ukazky obleckl na

pejskovi.

3.2 Analyza konkurence

Pro zlepSeni souCasné pozice internetového obchodu mezi svymi vrstevniky je dulezité
zjistit, kdo jsou hlavni konkurenti e-shopu. Pokud bude znama konkurence, mohou se od
nich odlisit, nebo rozpoznat v ¢em jsou lepsi. Analyza muze pomoci | ke zjisténi
nedostatkd e-shopu.

Konkurence ve svété chovatelskych potieb je obrovskd. Za konkurenci lze povazovat

internetové obchody nabizejici chovatelské potifeby a kamenné prodejny s chovatelskymi

potiebami. E-shop se v§ak zamétuje na mala plemena pst, tudiz je nabidka vice specificka.
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Tyto stranky navstévuji jini cilovi zékaznici, nez kteti nakupuji ve velkych e-shopech
s chovatelskymi potiebami. Proto bude konkurence ziizena pouze na internetové obchody,
poskytujici potieby piedev§im pro mala plemena pst. Tyto e-shopy nabizeji obdobny

sortiment, jako e-shop Toutou.

Konkurence byla vyhledavana pomoci fulltextového vyhledavaée v google.com,
seznam.cz, z facebookovych stranek a srovnavact zbozi jako heureka.cz a zbozi.cz. Jako
kli¢ova slova byla pouzita slovni spojeni napf. ,,psi oblecky, obchod pro malé psy, obleceni
pro psy, tasky pro psy, psi mdda, luxusni obchod pro psy, doplitky pro psy, chovatelské
potieby pro malé psy“. Do srovnavact zbozi byly zadavany také ptimo nazvy produkti,
které se prodavaji na toutou.cz. Podle zadanych kli¢ovych slov byly vybrany e-shopy,
které se nejCastéji zobrazovaly na piednich mistech ve vyhledavani. Zjistovalo se, které
produkty nabizi také konkurence. Pfi analyze konkurencnich e-shopli byly hodnoceny
nasledujici kritéria: prvni dojem, diévéryhodnost, nabidka zboZi a jejich ceny,

dopliikové sluzby, moZnosti dopravy a podpora prodeje.
Za nejvétsi konkurenty jsou povazovany nasledujici e-shopy.

hafhaf-shop.cz. E-shop HafHaf je povazovan za jednoho z nejvétSich konkurenti. Jako
jediny nabizi ¢ast identického zboZi za levnéjsi ceny. Oproti e-shopu Toutou se nezamétuje
piimo na mala plemena psi, ale na veskeré chovatelské potieby pro psy. Design obchodu
je napadity a velmi libivy. Stranky jsou piehledné a bez zdlouhavého vahani na nich lze
najit v§echny potfebné informace. Na prvni pohled pusobi diveéryhodné. Kontakty jsou
stale k nahlédnuti v pati¢ce e-shopu. Je zde uvedeny kontakt s fotografii osoby, kterou
zakaznik kontaktuje, odkaz na Facebook, telefon, mobil a e-mail. Na e-shopu ve fotogalerii
mohou uzivatelé zhlédnout fotografie obleckl, které jim zasilaji spokojeni zakaznici.
Navigace obsahuje prili§ mnoho kategorii produkti. Pro bézného uzivatele to mize byt
matouci a ne vZdy dle ndzvu kategorie 1ze ihned rozpoznat, co se v kategorii nachdzi za
zboZi.

Vypis produktl lze filtrovat dle riznych parametrii. Nechybi fazeni dle ceny, znacky
vyrobkl a nejprodavanéjsi. Chybi vSak moZznost vypisu produktl, které jsou skladem.
Detail produktu je rovnéz kvalitné zpracovan. Produkty obsahuji popis zbozi, cenu s DPH,
zna¢ku vyrobce, obrazky produktu, velikosti a jejich rozméry. U vybranych produktt je

fotografie s popisem jak zméfit psa a také nabidka podobnych produktu.
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Jako doplitkové sluzby nabizi zprostiedkovéani stiihani a kosmetické Gpravy pst a ryti
psich identifika¢nich znamek. Ceny identického zbozi, které prodava Toutou jsou na
strankach HafHaf levnéjsi. Stranky maji sviij vlastni blog, kde piSou rizné ¢lanky. Pocet
fanouski na Facebooku je tiikrat vétsi nez u e-shopu Toutou. Stranky maji zaregistrované
v riznych katalozich na internetu jako zbozi.cz, heureka.cz, nejlepsiceny.cz a maji vlastni

kanal na Youtube.

Jedna se o velmi povedeny e-shop, ktery podle heureka.cz ma 100% spokojenost
zakaznikd. Zakaznikim majitelka odepisuje na reakce, které lze vidét na Heurece. E-shop
ziskal certifikat ,,Ovéfeno zakazniky*“. Nabizi zplsoby dopravy prostiednictvim PPL a
Ceské posty. Zakaznici mohou platit dobirkou i pfevodem na téet. V porovnani s ostatnimi
konkurenénimi e-shopy ma HafHaf nejlépe zpracovany internetovy obchod S nejméné

nedostatky ze vSech analyzovanych e-shopu. (HafHaf, 2016)

yorkshop.cz. Internetovy obchod yorskop.cz se zaméfuje na mala plemena psi. Nabizi
hracky pro psy, krmivo, obojky a voditka, pelisky, kabelky, misky a dal$i. Prvni dojem ze
stranek neni takovy jako z vySe uvedeného. Na prvni pohled plsobi stranka neptehledné
s mnoha rozdilnymi velikostmi a barvami pisma. Navigace je nevyrazna a zanika. Stranka
obsahuje bannery, kde se zobrazuje oteviraci doba, umisténi kamennych obchodi, nabidka
spoluprace a nabidka vyrobkl. Hledani odkazu na kontakty bylo zdlouhavé. Informace
o obchodu maji na prvni pohled nevhodné¢ umisténé. Mize to snizovat diveéryhodnost
e-shopu. Na strankach lze najit rady a zajimavosti o pejscich. Divéryhodnost e-shopu
zvySuji odkazy na akce a kluby, které obchod sponzoruje. Logo internetového obchodu je
nekvalitné zpracované a neplsobi profesiondlné. Nekteré ikony, které jsou umistény
v zahlavi e-shopu, jsou téZko rozpoznatelné a ne kazdy zakaznik vi, co se pod nimi skryva.
Ve vypisu produktii jsou u zbozi uvedené obrazky, zdali je zbozi skladem, cena s DPH

a bez DPH. Obé¢ ceny jsou uvedené ve stejnych barvach a velikostech.

V detailu produktd nelze dohledat, jestli maji zbozi skladem a kolik kusu je k dispozici.
U nékterych produkta je uvedené ,,Sleva®, ale jak velkd je, to uz bohuzel napsano neni.
V detailu si uzivatel mize prohlédnout Casto jen jednu fotografii produktu a ne vzdy se zde
nachézi podrobny popis. Moznosti dopravy jsou - prostfednictvim Ceské posty, dodani
firmou GLS, ¢i nabizi moznost osobniho pievzeti v kamenné prodejné. Platit 1ze dobirkou,
nebo pfedem na ucet. Online placeni e-shop nenabizi. Obchod vlastni blog s nazvem
,»Oblecky pro psy*. Jedna se vSak o jiz 5 let neaktualizovany blog. Na Facebooku vlastni

stranku ,,Yorkshop.cz — to nej pro psi mazlicky*. Také je registrovany na heureka.cz.
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Prozatim nema vlastni kandl na Youtube, ani nevytvari videa. Jako doplitkkové sluzby
nabizi obchod moznost sponzorovani riznych akci. Dle celkového zhodnoceni ma e-shop

mnoho nedostatkt. Tim nejvétsim je nepiehlednost. (Yorkshop, 2016)

pejsek-in.cz. Pii otevieni téchto stranek ihned upoutaji pozornost fotografie malych psi
umisténé v hlaviéce e-shopu. S kombinaci barev stranek (bila a rizova) si zakaznik musi
ihned domyslet, Ze se jedna o e-shop pro malé psy. V navigaci je napadité pouziti tlapi¢ek
misto odrazek. Podle ndzvu pejsek-in zakaznik bude ocekavat moderni vécicky pro jeho
malého pejska. Stranka obsahuje 24 kategorii. Pro zakaznika miZze byt velmi sloZité najit
pozadovanou kategorii a radéji prejde na jiné konkurencni stranky. Zapati obsahuje
kontaktni udaje a povidani o internetovém obchodé. Duvéryhodnost zvySuji rubriky ,,Pro¢
nakoupit u nas“ a ,,Zakaznicky servis“. V uziteénych informacich se dozvi, pro¢ je

vyhodné se u nich registrovat, moznosti a ceny dopravy a platby.

Stranka obsahuje spoustu informaci. Zakaznici by jimi neméli byt pfehlceni. Mize to
pusobit az dezorientaéné. Informace a texty jsou velmi nepfehledné. Pfi hledani
potiebnych

a dulezitych informaci je potieba projit nékolik odkazti a hledat hluboko v textu. U vypisu
zboZi je jasné zobrazeno, jestli je zbozi dostupné, uvedena cena s DPH a kratky popis
produkt nebo ptidat komentdi k vyrobku. Obchod nabizi Siroky sortiment, vcetné
neobvyklych produktl jako parfémy pro psy. Zékaznici si mohou objednat také darkové

poukazy pro své znamé.

Na e-shopu nechybi fotografie spokojenych zakazniki, véetné jmen pejskti na obrazku. Ke
kazdé znacce maji uvedenou tabulku velikosti obleeni. Podle obrazka se zakaznici mohou
docist, jak zméfit svého pejska. V obchodé mohou platit online, pfevodem na ucet nebo si
nechat zaslat zbozi na dobirku. Mohou si bali¢ek také vyzvednout osobn¢ na péti mistech
v CR, nebo zaslat Ceskou postou. Na Facebooku se e-shop nachazi pod nazvem pejsek-in.
Bohuzel zde nic dosud nesdileli a maji pouze jednoho fanouska. E-shop je registrovany na
heureka.cz. Obchodu zakaznici napsali témét 300 kladnych hodnoceni. Stranka je
registrovana na zbozi.cz, nejlepsifirmy.cz, atlasfirem.cz a v dalsich katalozich. V minulosti
e-shop nabizel slevové kupony na slevovych portalech. Pro zakazniky nabizi pomoc
operatora nebo objednani zbozi po telefonu. Design e-shopu musi na zakaznika plisobit
velmi pfijemné. Za nevyhodu je povazovana piesycenost informacemi, nabidka mnoha

odkazl a tim nepiehlednost v e-shopu. (Pejsek in, 2016)


http://www.pejsek-in.cz/
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uhafika.cz. Design e-shopu je ladén do barev ¢erné, rizové a bilé. Kategorie i navigace
jsou piehledné, jelikoz neobsahuji velké mnozstvi kategorii a odkazl. E-shop nabizi
potieby pro malé pejsky. Dle popisu stranky to ale nelze jasné poznat. V pravém sloupci se
zobrazuje akéni nabidka produktu. U zbozi je zobrazena puvodni cena, ze které byl
produkt zlevnén. Pfi kliknuti na logo e-shopu se zédkaznik nedostane na ivodni stranku.
Uvodni stranka obsahuje banner. Je na ném napsano, e zakaznik dostane ke kazdé
objednavce darek zdarma, ditvody, pro¢ by méli zdkaznici nakoupit praveé u nich a novinky
na e-shopu. To muze zakaznika piesvédéit o tom, aby si zde néco koupil, nebo si alespoii
prohlédl zbozi. V levém sloupci lze dohledat obchodni podminky, informace ohledné

dopravy a platby a dalsi odkazy, které by mohly zédkazniky zajimat.

Pii rozkliknuti jakékoliv kategorie se v zahlavi zobrazi popis kategorie. U vypisu produkti
je jasné zobrazeno, zdali je zbozi skladem. Pokud je skladem, zobrazuje se nazev zelen¢.
Kdyz neni skladem, zobrazuje se ,,Neni skladem™ v ¢ervené barvé. Zakaznici nemaji
moznost ve vypisu objednat zbozi a vzdy musi rozkliknout detail produktu. Tam pak
mohou vidét, kdy jim zbozi dorazi domt, pokud si zbozi objednaji jesté ten den. Obrazky
jsou pouzity v mensi kvalité. Za nevyhodu lze povazovat, ze zbozi nelze objednat, dokud
se zakaznik nezaregistruje. ZboZi do té doby ani nelze vlozit do koSiku. Nabizi dopravu
prostiednictvim Ceské posty, piepravni spoleénosti GLS nebo osobni prodej v prodejné

V Praze.

Na Facebooku ma e-shop stranku sndzvem U Hafika. V bfeznu 2016 mé¢l celkem
102 fanouskl. Za posledni rok nemél e-shop Z4dné hodnoceni na Heureka.cz a posledni
hodnoceni byla negativni. Zakaznici, ktefi si tato hodnoceni prectou, se mohou rozhodnout
v obchodu nenakoupit. E-shop je v nékterych ohledech zanedbany, a tim miZze piijit
o mnoho zakazniki. (U Hafika, 2016)

Srovnani s konkurenci

VySe popsana kritéria jsou shrnuta v nasledujici tabulce. Jednotlivym kritériim jsou
pridélené body na stupnici od jedné do péti. Jedna je nejniz§i mozné ohodnoceni a pét

nejvyssi. Je hodnoceno celkem pét aspektli. Nejvyssi dosazené skore miize byt 30 bodd.


http://www.uhafika.cz/
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Tab. 2. Srovnani konkurence

. o hafhafshop. L . eshop-

Nazvy e-shopi 7 yorkshop.cz | pejsek-in.cz | uhafika.cz toutou.cz
Prvni dojem 4 2 4 3 3
Nabidka zbozi a 4 4 4 3 3
ceny
Dopliikové sluzby 4 2 2 2 3
Dutivéryhodnost 5 3 4 2 4
Moznosti dopravy a 3 3 5 3 5
platby
Podpora prodeje 4 3 4 2 2
Celkem 24 17 23 15 17

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hathaft shop ziskal nejlepsi bodové hodnoceni. Je vidét, ze si majitel dal zalezet na designu
stranek. Na prvni dojem putsobi zcela divéryhodné. Vyuziva mnoho néstrojt, kterymi si
ziskava nové zakazniky. Pejsek-in ma druhé nejlepsi hodnoceni. Vizualni stranka e-shopu
muze ptitdhnout mnoho zékazniki. Jako jediny nabizi moZnost platby online. VyuZiva
mnoha moznosti podpory prodeje. Nejméné bodil ziskal obchod uhafika.cz. Za nejvétsi
slabou stranku e-shopu lze povazovat nemoznost ndkupu bez ptihlaSeni. Diky tomuto
aspektu ptichazi denné o mnoho zakazniki. Stejné bodové hodnoceni ziskal yorkshop.cz
spolu s e-shopem Toutou. Stranky yorkshop.cz vypadaji velmi amatérsky zpracované.
Moznosti dopravy a platby jsou primérné. Vénuje se predev§im prodeji potieb pro pejsky
a nezaobira se doplitkovymi sluzbami. Nejvétsi podil na hodnoceni internetového obchodu
toutou.cz ma nedostate¢na nabidka moznosti dopravy a plateb, také nevyuziti potencialu

u nékterych nastroji podpory prodeje a Spatné zpracovana webova prezentace.
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4 ANALYZA VYBRANYCH MARKETINGOVYCH AKTIVIT NA
INTERNETU

Pro internetovy obchod je dilezit¢ umét efektivné vyuzit elektronickou komunikaci.
V tomto prostiedi odpada osobni kontakt mezi prodavajicim a zdkaznikem a vSe se déje
pouze skrze internetovy obchod. Internetovy obchod je ochuzeny o osobni prodej, piesto je

zde mnoho néstroji a moznosti jak zakazniky ptesvédcit o koupi.

V této kapitole je analyzovana webova prezentace. Cilem je zjistit pfednosti a nedostatky,
které stranky e-shopu maji. Nasledné je zhodnoceno vyuziti moderni online komunikace.
Posledni ¢ast se zaméfuje na optimalizaci pro vyhleddvace a tim mozZnosti ziskani vice
navstévnikil stranek. Souhrnnd analyza bude slouzit k ndvrhu a doporuenim pro

v

efektivnéjsi internetovou komunikaci.

4.1 Webova prezentace

Jak je jiz znamo, neprodavaji pouze slova, ale také design. Nakupovani potteb pro své
mazlicky zakaznici povazuji za zabavu a je dilezité, aby z toho méli prozitek. I kdyz chtéji
koupit pouze Saticky pro svého pejska, budou si prohlizet i dalsi kategorie a divat se po
novych a hezkych vécech. U takového e-shopu je dilezita vizualni prezentace, kde nesmé;ji
chybét obrazky. Duraz by mél byt kladen na pichlednost a jednoduchost jednotlivych
funkeci.

V ptedeslé kapitole byla zvolena cilova skupina Zeny ve véku 18-36 let. Barvy e-shopu
rizovo-bila koresponduji s cilovou skupinou. Pozadi je bilé barvy, ¢imz usnadiuje
koncentraci zakazniki a méné se unavuji oCi pii nakupovani. Stranka je doplnéna
razovymi

zalozkami s ¢ernymi nebo bilymi popisky. Pouziva bezpatkové fonty, které se z monitoru
snadnéji ctou. Texty jsou formatovany do uzsich sloupcti. Zakaznici se v takovych textech
1épe orientuji. UZivatelé jsou zvykli, Ze pokud se chtéji vratit na ivodni stranku, klikaji na
logo e-shopu nebo na obrazek v zapati. Uzivatelim neni umoznéno dostat se na hlavni

stranu timto zpisobem.

Nad katalogem produkti vlevém sloupci nahofe se nachazi policko ,hledej”, kde
zakaznici mohou zadat pozadované slovo. Pod katalogem je zobrazen odkaz na
Facebookové stranky. Navstévnici mohou kliknout na ,, Tato stranka se mi 1ibi“ a stat se

fanousky. Nechybi zde live chat, na kterém zakaznici mohou kdykoliv zanechat zpravu. Na
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chatu vidi, zda je obchod online ¢i ne. Bohuzel na Givodni strané nelze najit konkuren¢ni
vyhody, pro¢ by méli zakaznici nakoupit zrovna v tomto e-shopu. Internetové stranky jsou
pouze Vv ¢eském jazyce. Dokud nebudou chtit vyvazet do zahranici, pteklad neni potieba.

Prioritou by méla byt pro e-shop piehlednost.

E-shop ma Vv paticce zakomponovany bezpecnostni symbol od ekatalog.cz. Tento certifikat
ziska firma, kterd je pravideln¢ osobné navstévovana obchodnimi zastupci ekatalogu.

V priloze P I 1ze vidét fotografii stranek e-shopu toutou.cz.

Doména. Pro internetovy obchod byla zvolena doména eshop.toutou.cz. Cast nazvu
koresponduje s oficialnim nazvem. Pted ,,toutou” je vloZzen nazev ,,eshop®. Firma vlastni
stranky toutou.cz, na kterych je zakaznik pfesmérovan na e-shop, nabidku nebo kontakty.

Volba domény je vhodné zvolena a neni tieba ji nijak ménit.

toutou

obchod pro psy

Zdroj: Toutou, 2016
Obr. 6. Logo

vvvvvv

je zobrazeno Sest nejprodavanéjSich produkti. Nechybi zde také video, které ukazuje jak
zméfit pejska. Velké logo stranky je umisténo na stiedu horni listy. Jeho velikost je
dostatecné velkd, ¢imZ muze posilovat znacku. Pod nazvem e-shopu je obrazek nékolika
jorksirskych teriérti obleCenych do psich Saticek. Obrazek koresponduje s hlavni ¢innosti
e-shopu, kterou je prodej potieb pro malé pejsky. Pod horizontdlnim menu se nachazi
banner s aktualni nabidkou. V pravém sloupci navstévnici vidi kontakty na e-shop a vypis

akéniho zbozi. Z adresy uvedené na tvodni strané neni zifejmé, ze se kamenny obchod

vvvvv

Vyhledavani produkti. Néktefi zakaznici pfichazi na e-shop s tim, Ze ptresné védi, co
chtgji. Tito navstévnici nehledaji produkt v kategoriich, ale pfimo ho zaddvaji do
vyhledavace. Pti hledani by zakaznik mél produkt najit, i pokud do vyhledavace napise
napt. mnozné ¢islo. Pfi zadani slova ,,peliSek* a ,,peliSky* se na e-shopu zobrazi rozdilna
nabidka. Vyhledavac je opatien naSeptavacem, ktery po napsani n€kolika pismen nabizi

Casto hledané fraze. Zakazniktim tak mtze pomoci urychlit jejich hledani.
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Katalog produkti. E-shop obsahuje celkem 13 kategorii, z nichz se n¢které déli na
podkategorie. Z hlediska struktury uspotradani kategorii se jevi nepiehledné, jelikoz jejich
pocet je vysoky. Kategorie jsou spravné rozdeleny dle oblibenosti. Jelikoz se nejedné o
knizky, neni nutnosti fadit kategorie dle abecedy ale soucasné tfazeni dle oblibenosti je
vhodnéjsi.

Menu. Horizontalni menu obsahuje zakladni informace, které zékaznik potiebuje
k nakupu. Prvni odkaz ,,Uvodni strana® slouZi jako ,,homepage*, aby se uZivatelé mohli
vratit na ivodni stranu. Dalsi jsou obchodni podminky, doprava a platba, ochrana osobnich
dat, reklamace a kontakty. Menu je piehledné a vSechny dulezité informace zakaznik vidi

po celou dobu nakupu.

Vypis zbozi. Vypis produktil je pojmenovan dle nadpisu kategorie. Toto je velmi dilezité,
protoze zékaznik miiZze na vypis dojit skrze navigaci nebo na n¢j mize vstoupit pfimo
z vyhledavace. Pod ndzvem je zobrazeny obrazek s motivem podtrhujicim kategorii.
Nekteré obrazky jsou pfrili§ velké a zakaznik musi rolovat, aby se vibec dostal
K nabizenym produktim. Nékteré kategorie maji popsan sortiment n¢kolika vétami. Ve
vypisu zbozi je uvedeno, zdali jsou produkty skladem. Poli¢ko pro koupeni nebo zadani
poctu kusti se ve vypisu nezobrazuje. Vypis produkti by mél byt zobrazen tak, aby si
zakaznik mohl prohliZet pfesné ty produkty, o které ma zajem. Proto je dilezita filtrace. Na
e-shopu lze filtrovat dle ceny od nejlevnéjsich ¢i nejdrazsich. Zakaznik mutze také zadat
minimélni a maximalni cenové rozmezi. Bohuzel nenabizi moznost fazeni dle vyrobce,
nazvu a omezeni na vyrobky, které jsou skladem. Design vypisu zbozi e-shopu Toutou je

k vidéni v priloze P I1.

Detail zbozi. Detail produktu je pro uzivatele v prub&éhu nakupu velmi dtlezity. Pravé tady
se zakaznik nakonec rozhodne, zda si produkt koupi nebo ne. Detail obsahuje ndzev
produktu, vyrobce, cenu, obrazek, ¢islo produktu a dostupnost zbozi. U ceny je jasné
uvedeno, ze se jedna o cenu s DPH. Doba dodani je upfesnéna na den, kdy zbozi miize byt
u zdkaznika. Pro ne€které zdkazniky je to velmi uZite¢na informace. Nechybi také mozZnost
zadat mnozstvi produktl, které chce zakaznik objednat a vyrazné tlacitko ,,Koupit®. AvSak
chybi zde pocet kusi, které jsou skladem. Obrazky produkti jsou obvykle pouze v malych
rozliSenich. Zakaznik si tak nemutze prohlédnout fotografie zbozi v lepsi kvalité. Malé,
nebo rozmazané obrazky mohou uzivatele odradit. M¢li by mit moznost zhlédnuti

kvalitnich produktovych fotografii, protoze jsou ochuzeni ptimému kontaktu se zbozim.
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E-shop se snazi zdkaznika pfivést az k detailu produktu, kde poté miize produkt opustit,
jelikoz neuvidi redlnéjsi fotografie. Zvlast’ kdyz se jedna o luxusnéjsi zbozi, u které¢ho se
predpoklada, Zze zde budou takové fotografie obsazeny. V detailech produktt se zobrazuje
podrobny popis, kde se uvadi kratké sdéleni, o jaky produkt se jedna. Nechybi zde rozméry
a u nékterych produktli ani material. Popisky jsou casto velmi kratké. Nékteré jsou
dokonce okopirované od konkurence. Kopirovani popiski z cizich stranek neptisobi dobie.
Jak zakaznici, tak vyhledavace to nemaji radi. Popisky obsahuji pouze jednu ,,dlouhou‘
verzi. U obleceni jsou zobrazeny velikostni tabulky. U nékterych produkti se postupné
zacinaji zobrazovat videa, kde mohou zakaznici vidét oblecky na pejskovi. Detail produktt
neobsahuje moznost napsat recenzi od zakaznikt. Detail produktu I1ze shlédnout v p¥iloze

P Il

Priivodce objednavkou. Zdkaznik mize v prubchu celého nakupniho procesu kdykoliv
e-shop opustit a objednavku nedokoncit. Proto by se mél internetovy obchod vyvarovat
jakymkoliv nejasnostem béhem objednavky, které mohou potencialniho zakaznika odradit

od dokonceni objednavky.

V pravém hornim rohu V hlavi¢ce se zobrazuje pocet kusti produktl v kosiku a celkova
cena véetné DPH. Je zde zobrazena ikona koSiku. Tuto ikonu je dobré pouzivat, protoze na
prvni pohled stranky ne¢teme, ale skenujeme. A pravé ikony nam pomahaji urcit dulezité
prvky webu. Ikona neni pfili§ jednoznacna a ne kazdy si pod ni predstavi ndkupni kosik.
Kosik nemd Zadny nadpis. V dneSni dobé uz vétSina e-shopli nepouziva nadpisy kosikil
a zakaznici jsou na to zvykli. Ikona se nachazi na bilém podkladu, jako je cely web. Tudiz
spiSe splyva a neni tolik vyrazna. N&ktefi zdkaznici ptidaji zbozi do koSiku a opusti obchod
S tim, Ze objednavku dokon¢i za nékolik hodin. Béhem této doby zboZi zistane v kosiku
a zdkaznik mize objednavku dokoncit pozdéji. Pokud maji zdkaznici stejnou fakturacni
a dodaci adresu, nejsou nuceni vypliovat informace dvakrat. Pfi nevyplnéni nékterého
Z povinnych poli¢ek se pti odeslani objednévky zobrazi Cervené a pod polickem je napsano

,» LToto policko je nutné vyplnit“. Design koSiku 1ze nalézt v priloze €. IV.

Pii pfechodu na objednavkovy proces je levé menu s nabidkou produkti stale zobrazeno.
Zakaznika to muze odvadét od pozornosti. Pokud jiz ptesel do nakupniho kos$iku, je
v zajmu e-shopu docilit toho, aby jiz neodeSel a ndkup dokoncil. Dle vyzkumu zékaznici,
ktefi chtéji pokracovat dale v nakupovani, ve vétsiné ptipada klikaji na logo e-shopu nebo

na tlacitko zpét. V objednavkovém procesu kupujici nevi, jaky pocet krokd ho ceké pred
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koneénym objednanim. Kosik se doporucuje vést na 3-5 krokd. Na e-shopu je

objednavkovy proces vedeny ve dvou krocich.

Prvni krok je pojmenovany kosik. Zakaznik vidi objednané zbozi, nazev, pocet kusi, cenu
za kus a cenu celkem. V tomto kroku si také voli zptsob dopravy a platby. Doprava a
platba jsou umistény ve dvou sloupcich. U dopravy ani u plateb nejsou pouzita loga, kterd
mohou zefektivnit formu navigace. Pod objednavkou ma na vybér ze dvou tlacitek a to
,Pokracovat v ndkupu‘ nebo ,,Objednat®. Tlacitko ,,objednat® je jasn¢ viditelné, ale neni to
Vv tomto piipadé dobie zvoleny ndzev. V této chvili zdkaznik nevi, zdali ho tlacitko

naviguje na dalsi krok nebo jiz stisknutim dokon¢i objednavku.

Po stisknuti tlacitka ,,Objednat se zakaznik dostane do druhého kroku, kde vyplni
fakturac¢ni daje. Druhy krok ma nazev ,,Objednavka®. V tomto kroku je zobrazen vycet
zbozi vCetné ceny za dopravu. Pro dokonceni objednavky neni tfeba se pfedem registrovat.
Avsak registrovani uzivatelé nemaji moznost se vtomto kroku piihldsit ani vyplnit
objednavku jako novy uzivatel. E-shop by se mél snazit ziskat loajalni zdkazniky, kteti zde
pfisté nakoupi. Zakaznici nevypliuji vice idajii nez je nutné. Pokud zékaznik zapomene
vyplnit nékteré z povinnych poli, e-shop ho upozorni na nedostatky. Povinné udaje jsou
oznaceny hvézdickou. Pokud zékaznik néktery tidaj nevyplni a stiskne tlacitko odeslat
objednavku, vyplnéné informace ziistanou zachovalé a kupujici je nemusi znova

vyplilovat. Staci doplnit chybéjici tda;.

Po vyplnéni udajii, mohou zdkaznici vloZit k objednavce pozndmku. Pomoci tlacitka ,,Zpét
na ko$ik*“ se mohou vratit o krok zpét nebo mohou stisknutim tlacitka ,,Odeslat
objednavku* dokoncit ndkup. V prabehu objednavkového procesu miize mit kupujici dotaz
ohledné vhodnosti zbozi a bohuzel mu zde neni umoznéno vidét kontakty. Rekapitulace

objednéavky zde jiz neni. Pti rychlém a jednoduchém kosiku to neni ani zapotiebi.

Moznost dopravy. Pti vybéru dopravy se zékaznici rozhoduji nejen podle ceny, ale také
podle moznosti doruceni nebo vyzvednuti zasilky. E-shop spolupracuje s piepravni
spolecnosti GLS a PPL. Tyto dva zplsoby dopravy jsou uvedené jako jedna moznost.
Kupujici tedy nevi, zdali mu zasilku doveze spolecnost PPL nebo GLS. Chybi zde zptisob
dopravy prostfednictvim Ceské posty. Cesti zakaznici jsou jiz zvykli, vyuzivat piepravu

pomoci Ceské posty. Navic pfi nezastihnuti pfijemce doma, bude mit bali¢ek uloZzen na

vvvvv

vvvvv



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

zpusobu neni mozné. Kupujici, kteti by méli o tuto moznost zajem, by museli napsat e-

mail nebo zavolat.

Moznosti platby. Téméi kazdy zakaznik chce uSetfit na postovném. I kdyz v Ceské
republice dlouho ptfevladdalo odesilani zbozi dobirkou, nyni chce vice zdkaznika platit za
zbozi bankovnim pfevodem. E-shop nabizi dva zpusoby platby. Prvni zplisob je moznost
platby pii osobnim pfedani a druha je dobirkou. Dobirka je jiz zapocitana v cené
postovného. Kupujici tak neplati nic navic. Toto miize byt nevyhoda pro ty, ktefi by radéji
zaplatili online nebo bankovnim pfevodem a méli dopravu levnéj$i. Nemoznost zaplatit
bankovnim

prevodem nebo platebni kartou muaze byt jeden z hlavnich divodi, pro¢ zakaznici
opoustéji kosik.

Shrnuti

Kazdy e-shop by mél byt vnéfem vyjimeény a odliSovat se. Toutou nabizi svym
zakaznikiim jedineéné zbozi. Mnoho z téchto vyrobki lze v CR zakoupit pouze u nich.
Orientace na e-shopu je primérna a je zde velky potencial, jak ji vylepsit. Mnoho véci je
umisténo na obvyklych mistech, jako u vétSiny e-shopll. Zakaznika to nenuti premyslet a
muze tyto ukony provadét automaticky. E-shop prozatim nemda uréené konkurencni
vyhody. Z hlediska divéryhodnosti stranka obsahuje dostatecné mnozstvi informaci a
kontaktt, které v lidech vzbuzuji dtvéru. Zakaznici si mohou zobrazit adresu a fotografie
kamenné prodejny, nebo také ihned komunikovat s obchodem. Navigace, vypis a popisy
zbozi maji ale stale mnoho nedostatkil, které je nutné doladit. Privodce objednavkou je
nezbytné upravit, aby obchod zbyte¢né neztracel potencialni zakazniky. Pfi kontaktovéani
e-mailem odpovi
e-shop zpravidla béhem né€kolika hodin. Telefonni ¢isla jsou dostupna a také na online

chatu odpovidaji na dotazy béhem pracovni doby.
4.2 Vyuziti moderni online komunikace

4.2.1 Mobilni marketing

E-shop Toutou neni responzivni a neexistuje mobilni verze webu. Proto neni piili§
uzivatelsky privétivy pro uzivatele telefonnich zafizeni a tabletu. Zobrazuje se jim
desktopova verze. U této verze je problém se stahovanim zbytecné velkych dat. Zékaznici

musi stranky neustale zvétSovat, aby byli schopni piecist ndzvy kategorii, menu nebo popis
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zbozi. V dnesni dobé vice nez polovina ceské populace vyuzivd mobilni zafizeni
k brouzdéani na internetu. Pokud chtéji e-shopy uspét na dnesnim trhu, je nezbytnosti mit

kvalitni responzivni web.

Na internetu byl proveden test pouzitelnosti stranek e-shopu v mobilech. Podle Google
hodnoceni je text na Cteni velmi maly, odkazy jsou pfili§ u sebe a obsah je SirSi nez
obrazovka. Zakaznik tak musi na strdnce pouzivat posuvniky. Pro telefony neni nastaven
viewport. Mobily bez pfitomnosti znacky viewportu piedstiraji vétsi velikost, nez maji, aby

nasledné stranku zmensSily. Stranka je tedy Spatné Citelna.

Na strankach www.responsinator.com lze zjistit, jak se stranky zobrazuji v rGznych
mobilnich zafizenich a v tabletech. V priloze P V jsou fotografie zobrazeni e-shopu v

mobilnich zafizenich.

4.2.2 Obsahovy marketing - copywriting

Pti tvorbé obsahového marketingu je dilezité klast diraz na vytvareni takovych texti,
které budou pro navstévnika piehledné, ptinosné a ¢tivé. Texty jsou analyzovany manualné

tak, ze byly precteny nékteré detaily produktl a dalsi informace, které lze najit na e-shopu.

Detaily zbozi. Nékteré popisky produktl vyuZzivaji oficialni texty, které lze najit i na
jinych webech. N¢které z nich maji svlj unikatni text, ktery je doplnén o velikostni

tabulku.

Novinky na webu. Stranky Toutou vyuzivaji pfidavani aktualit. Posledni aktualizace byla
vsak v zafi 2015. To je vazny problém pro zakaznickou image. V dnesni dobé by mélo byt
vSe aktualni. Tyto zastaralé aktualizace jsou jednoznacné na Skodu. Neaktualizované

novinky ptisobi, ze stranka je zastarala a nefunguje.

Do obsahového marketingu se fadi také spravna tvorba klicovych slov, pouzivani Youtube

a Facebookovych stranek. Tyto nastroje jsou analyzovéany Vv dalSich bodech.

4.2.3 Marketing na socialnich sitich

V soucasné dob¢ je marketingova sila Facebooku obrovskd a neni dobré ji opomijet.
Vyhoda Facebooku je snadnd komunikace a interaktivita mezi spolecnosti a zakaznikem.
Navic lidé na této socialni siti vzajemné sdileji informace, ndzory, odkazy, fotografie ¢i
udalosti. Timto mohou nékterym strankam pomoci se rozristat a ziskavat tim dalsi

fanousky.
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E-shop Kk propagaci vyuziva socialni sit' Facebook. Ostatni servery jako lide.cz,
spoluzaci.cz nebo libimseti.cz ubyvaji na své popularité¢ a pravdépodobné béhem par let

uplné zaniknou. Proto neni dulezité jim ptikladat takovou miru dilezitosti jako Facebooku.

Na Facebooku si e-shop v roce 2014 zalozil stranky, které jsou dohledatelné na odkaze
https://www.facebook.com/toutou.dogshop. Nazev byl zvolen ,,Eshop pro psy — Toutou®.
Nazev v URL adrese je odlisny od nazvu obchodu na Facebooku. Ke dni 15. 3. 2016 méla
stranka 772 fanouSkd. V informacich lze nalézt stru¢ny popis obchodu. V popisu je
uvedeno, Ze se jednad o jediny obchod, ktery se zaméiuje vyhradn€ na malé a stfedni
plemena pejski. Toto muze pusobit jako mylna informace, jelikoz jsou dal§i obchody,
které se zaméfuji na mala plemena psi. Jsou zde také uvedené produkty, které e-shop
nabizi. V zdkladnich informacich nejsou zakaznici piehlceni dlouhymi ¢lanky ¢i
povidanim. Jednd se o stru¢né vystihnuti toho, na co se obchod zamétuje. Facebookova

stranka je propojena s internetovym obchodem a naopak.

Fotografie. Fotogalerie obsahuje asi 300 obrazkd. Jedna se piedevsim o obrazky oblec¢kd,
pelisku a kabelek pro pejsky. Mnoho fotografii je pofizenych pfimo z obchodu. Na fotkach
se objevuji pejsci obleceni v SatiCkach. Neékteré obrazky jsou profesionalni, focené na
bilém podkladu. Cast z nich obsahuje logo firmy ForMyDogs, od které e-shop nakupuje
nékteré oblecky. Na fotografiich neni zobrazeno logo e-shopu Toutou. Alba obsahuji asi
devét slozek. Bohuzel nejsou pojmenovana a pod nazvem alba ,,Bez nazvu* zakaznik nevi,
co V této sloZce muize objevit za obrazky. VétSina fotografii bohuZel nema sviij vlastni
popisek, ¢imz ztraci na kvalité¢ a moZnosti ziskdni obdivu ostatnich. Né&které fotografie jsou
nekvalitni

a rozmazané. Pro e-shop, ktery se snazi nabizet zakaznikim kvalitu, tyto fotografie mohou
uskodit. Také sdileni vice fotografii s tim samym tématem, jen vyfocené z jinych uhli
nebo pozdéjsi zabér, neni vhodné zvetejnovat. Zakaznici pak mohou byt piehlceni mnoha
snimky, které byvaji navic nekvalitné pofizené. Nékdy je dobré fidit se pravidlem méné je
vice. Ve fotogalerii jsou obrazky kamenné prodejny a akci, které e-shop potradal. Tyto

snimky mohou vzbuzovat vétsi diveéryhodnost.

Prispévky. Facebookovou zed vyuziva e-shop ke sdélovani dilezitych informaci, noveé
nabizenych produkti nebo ke sdileni videi. Vkladani videi je dobrou volbou. Na videich
prezentuji nékteré typy obleckd, které zakaznici mohou koupit na e-shopu. Bohuzel odkazy
neobsahuji prispévek k videu ¢i odkaz na detail oblecku. K nékterym ptispévkim

s obrazky pftikladaji zdbavné popisky, které mohou fanousky zaujmout. Také sdileni
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humornych fotografii mize pfimét zakazniky komunikovat nebo dat ptispévku ,,Like*. Na
zdi nezvetejnuji dlouhé ptispévky, jednd se pouze o kratkd sdéleni. Bézny ptispévek
Vv priméru ,,lajkuji* 2 1idé a sdili ho pouze v n¢kterych piipadech 1-2 uzivatelé. Tato Cisla
jsou velmi mala a je zde velky potencidl pro zlepsSeni. E-shop se na Facebooku snazi o
kontakt se zdkazniky. Kromé sdileni videi a fotografii se fanouskiim snazi zpesttit den
zabavnymi obrazky ¢i povidkami. Na Facebooku nebyla usporadéna soutéz ani sdilena

aplikace.

Na této socialni siti si e-shop nevede Spatné. Stale je zde velky prostor pro zlepSeni.
Vzhledem k rostoucimu poctu uzivatelll vyuzivajici socialni sit¢, by e-shop mél zapracovat

na nedostatcich jejich facebookovych stranek.

4.2.4 Youtube

E-shop mé na Youtube vlastni kandl. Jeho nazev Toutou — obchod pro psy je rozdilny od
nazvu stranek na Facebooku Eshop pro psy — Toutou. Zvoleni jednotnych nazvi ptsobi
1épe, nez pouZiti jiného nazvu pro kazdou z té€chto stranek. Prvni video bylo zvefejnéno
vroce 2015. Od té doby asi rok nebyla pfidana zadna videa. Od zacatku biezna roku
2016 zacali nahravat videa souvisejici s produkty, které e-shop prodava. Videa zobrazuji
oblecky na pejskovi. Nahravka je doprovazena textem. V uvodu je zobrazena stranka
e-shopu a na konci se ukazuje logo e-shopu. U popisu videi bohuzel nelze najit link
odkazujici pfimo na detail pfedvadéného zbozi. V popisu se ukazuje nazev produktu a
odkaz na internetové stranky. Videa jsou zakaznikim k dispozici také v detailech

nékterych produktu.

Je dobie, ze e-shop zacal zvetejiiovat videa s ukazky obleckl na pejscich. Zakaznikim to
muze pomoci s rozhodovanim o koupi. Je tu ale stale velky potencial jak tvorbu videi

zlepsit a nahrana videa vice propagovat.

4.3 Optimalizace pro vyhledavace

Pfi optimalizaci webu je vhodné fidit se pfedem stanovenym postupem. Neékteré kroky
byly jiz analyzovéany v pfedchozi kapitole. Témi jsou analyza struktury webu a jeho

navigace.

Béhem optimalizace je dilezité zkontrolovat validitu kodu, ktera pomahéd pii tvorbé
pfistupnych a pro vyhleddvace optimalizovanych stranek. Analyza zdrojového kodu

stranek http://eshop.toutou.cz/ byla provedena na adrese seo-servis.cz. Stranka dostala
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celkové hodnoceni 62 %. Dle analyzy jsou popis stranek a klicova slova pfilis dlouha.
Zdrojovy kod je také ptilis dlouhy a tim zatézuje vyhledavac stahovanim piebyte¢nych dat.
Vyhledavac¢ pak tézko urCuje, kterd ¢ast obsahu je relevantni. Celkova velikost HTML
koédu je
65 kb. Stranka navic obsahuje 54 HTML chyb. Tyto chyby lze zjistit na strance
www.validator.w3.org. Podle dalsich hodnoceni je text kvalitn¢ strukturovany do odstavct,
je pouzito spravné sémantické zvyrazinovani textu a stranka neobSahuje vnofené tabulky.
Nekteré obrazky se nemusi zobrazovat ve vSech zafizenich a prohlizeéich, protoze se na
strance vyskytuji netextové prvky bez alternativniho obsahu. Nadpisy nejsou ve spravném
poradi. Naptiklad se preskakuje z irovné jedna na troven tii. Na strance je dle hodnoceni

dostatek textu. Celkové vysledky testu lze najit v p¥iloze P VI.
Rychlost nacitani

Srychle se rozvijejici dobou uzivatel¢ internetu ocCekévaji, ze pii otevieni stranky v
prohlizeci se pozadovany web okamzité¢ nacte. Po prekroceni hranice nacitani 3 sekund
stranka ztraci nékteré uzivatele. Na strance www.webpagetest.org byl proveden test
rychlosti stranek. Podle vysledkt se web otevie v priméru po 4,9 vtefinach. Uvodni strana
obsahuje mnoho textii, obrazkti a odkazi, které zpomaluji nacitani. Aby se rychlost
zvySila, mély by se upravit obrazky. Je vhodné pouzivat JPG formaty fotografii a
nahledové obrazky misto originald. Pfi nacitani se doporucuje vyuzit keSovani, kdy se
obrazky ulozi

a nacitaji se z mezipaméti. JavaScript také zpisobuje pomalé nacitani stranek.

Uzivatelé internetu jsou velmi netrpélivi lidé. Dlouhé nacitani internetového obchodu je
muze odradit a radéji piejdou na jinou stranku. Celkové vysledky testu jsou k naleznuti

v piiloze P VII nebo na strankach http://www.webpagetest.org/result/160326_KC_XA4E/.

4.3.1 Katalogy a vyhledavace

vvvvvv

E-shop je zapsan do katalogu ekatalog.cz, naplanujchov.cz, firmy.cz, heureka.cz a
zbozi.cz. Katalogy e-shop vyuziva pro zvySeni povédomi, navstévnosti internetovych
stranek

a budovani zpétnych odkaza.
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Firmy.cz. E-shop je registrovany na nejpopularnéj§im ceském portale Seznamu, ktery
vlastni katalog firmy.cz. V katalogu mé uvedeny odkaz na web, telefonni c¢islo, email,
oteviraci hodiny, popis obchodu a fotografii designu internetovych stranek. V popisu
nechybi mapa, kde se nachazi kamennd prodejna. Navic na strance uvadi povoleni
parkovat pied prodejnou a po dohod¢ také moznost ndkupu v jiny €as nez v oteviracich
hodinach. Zakaznici zde mohou pfidadvat hodnoceni. Stranky prozatim zadné hodnoceni

neziskaly.

Heureka.cz. E-shop je registrovan i na ¢eském nejoblibenéjsim vyhledavaci a srovnavaci
zbozi heureka.cz. Vyuziva neplacenou sluzbu od Heureky, ktera je velmi omezena.
Neplacend verze mé tu nevyhodu, ze se produkty zobrazuji pouze ve fulltextovém
vyhledavani

a uzivatel je nenajde v kategoriich katalogu vyrobki. Popis e-shopu je zde volen pfilis
dlouhy a ¢tenafe to mize odradit od pteCteni. Nechybi zde logo e-shopu a odkaz na

stranky.

Na Heurece ma obchod velmi malo hodnoceni. Posledni hodnoceni bylo udé€leno
8. 12. 2015. VSechny piedchozi recenze jsou kladné. Pokud zakaznici nepiidavaji
pravideln€ nové recenze, ¢tenafi si mohou myslet, Ze obchod jiz nefunguje. V udajich o
obchod¢ uvadi zastaralou informaci o cenach za dopravu. V popisu nechybi adresa,
telefonni Cislo, oteviraci doba, jméno provozovatele obchodu a odkaz na stranky. Pii
prochazeni jednotlivych recenzi bylo zjisténo, Zze od e-shopu nebyla napsana zadna zpétna
reakce zakaznikim na udélenou recenzi. Pti zjistovani pozic produktd z e-shopu na
Heurece bylo zjisténo, Ze nékteré produkty jsou velmi tézko dohledatelné. Prvni pozice

zabira obchod hafhaf-shop.cz, jelikoz vyuziva placenou verzi.

Toutou.cz vyuziva sluzbu ,,Ovéfeno zakazniky“. Ta funguje tak, Ze po deseti dnech od
provedeni nakupu posle heureka.cz kupujicimu dotaznik, ktery pfinese e-shopu nazor
zakaznika. Pti ziskéni relevantniho pocétu kladnych hodnoceni muze obchod ziskat
certifikat ,,Ovéfeno zakazniky*. E-shop nevyuziva sluzbu ,,Heureka kosSik* ktera umoziuje

nakupovat zbozi piimo pies zbozovy vyhledavac.

V katalogu zbozi.cz neni e-shop registrovan. Jedna se o vyhledava¢ zbozi, ktery vlastni
seznam.cz a proto ma velkou silu a navstévnost. Aby se e-obchod mohl registrovat, musi
vlastnit XML feed, ktery obsahuje informace o jednotlivych prodejnich polozkach. Na
zbozi.cz je nyni zakladni tarif zpoplatnén cenou 0,20 K¢ (bez DPH) za proklik.
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Hodnoceni webu

Dle hodnoceni S-rank, ktera je orientacni hodnotou ,,oblibenosti* stranky, dosahl e-shop

wewvr

nebo se jedna o podstranky ¢i kategorie vyznamnéjSiho webu.

Podle hodnoceni Page-rank ziskala stranka hodnoceni 0. Dle tohoto hodnoceni na web
nevedou skoro zadné zpétné odkazy. Podle analyz bylo zjisténo, Ze na e-shop vedou pouze
odkazy z Facebookovych stranek a z Heureky. Tento pocet je velmi maly a mize to byt

diivodem takového hodnoceni z pohledu Googlu.

Hodnoceni S-ranku a Page-ranku bylo provedeno vlednu 2016 na strance

http://pagerank.jklir.net/ranky/.

4.3.2 Klicova slova

Pouzivani spravnych klicovych slov je pro kazdou stranku dulezité. Zavisi na tom umisténi
stranky ve vyhledavacich. Pti analyze nebude primarni pouzivat znamé a obecna slova,
diky kterym je velmi obtizné ziskat navstévnost. Obecna slova také hledaji lidé v dobé, kdy
jesté presné nevi co, chtéji koupit. Cilem bude najit specifictéjsi klicova slova, kdy
zakaznici jiz védi, co chtéji koupit.

Pro zjisténi pozice ve vyhledavacich je nejvhodnéjsi, ale nejpracnéjsi zpisob zadavani
jednotlivych vyrazti do vyhledavact. Aby bylo zjisténo, na jakych mistech se e-shop
vyskytuje po zadéani klicovych slov, bylo vybrano nékolik kli¢ovych slov a zadano do
vyhledavace. V nésledujici tabulce lze vidét umisténi odkazli na dvou vyznamnych

vyhledavacich Google a Seznam.

Klicové slovo v URL by mélo byt jednim z mnoha faktorti, podle kterych se fadi odkazy
ve vysledcich vyhledavani. URL adresa by méla obsahovat klicovéa slova. Méla by byt také
lehce citelna pro uzivatele a musi vystihovat jeji obsah. URL adresy produktt na e-shopu

obsahuji ndzev stranek, kategorie a ndzev produktu. Slova jsou oddélena pomlckami.

Klic¢ové slovo Google Seznam
Toutou 1 1
Potieby pro psy Krométiz 4 4
Oblecky na psa >50 >50
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M&P Angel mikina ¢ervena 1 1
Haraci kalhoty pro psy >100 33
Luxusni oblecky pro malého psa 11 23
Obchod pro malé psy 12 >50

Zdroj: Google, 2016; Seznam, 2016
Obr. 7. Pozice stranek ve vyhleddvacich
Z tabulky lze vycist, Zze e-shop dosahuje nejlepSich pozic pii zadavani konkrétnich
produkti, nebo nazvu obchodu. Pfi zadavdni obecnéjSich slov je stranka témét

nedohledatelna. Pokud jsou obecna slova dohledatelnd, tak pouze v placené formé

(reklama) a to na prvnich 20ti prickach.

V mnoha popiscich na riznych strankach a na e-shopu se pouziva souslovi ,,Obchod pro
psy“. Jelikoz se specializuje na mala plemena psu, mélo by se zvolit vice citové

zabarven¢j$i spojeni, které bude rezonovat s cilovou skupinou.

4.3.3 Zpétné odkazy

Pro e-shop je tvorba zpétnych odkazii velmi dilezitd. Vyhledavace hodnoti webové stranky
také podle toho, kolik jinych stdnek na webovou stranku odkazuje. Pro budovani zpé&tnych
odkazi e-shop vyuziva katalogy, do kterych je registrovan. Internetovy obchod prozatim
nevytvoril odborné ¢lanky, ani si nevyménoval odkazy s jinymi weby. Do diskuzi a for

zatim nepfispival. V této oblasti ma jesté velké mezery.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

5 SWOT ANALYZA

Po celkovém zhodnoceni internetového obchodu bylo zjisténo mnoho kladl 1 zaport, které
stranky maji. Na zaklad¢ provedenych analyz byla vytvofena SWOT analyza, ktera shrnuje

ptedchozi informace a vytvaii uceleny prehled o silnych a slabych strankach, ptilezitostech

a hrozbach.
Tab. 3. SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky

- zbozi skladem - mozZnosti plateb a dopravy
- davéryhodnost e-shopu - absence mobilniho webu
- unikéatni zbozi - malé mnozstvi zpétnych odkazl
- kamenna prodejna - Sablona e-shopu
- osobni pfistup majitele - absence ¢lankt

PrileZitosti Hrozby

- rozsifeni pusobnosti na
- nova konkurence
zahrani¢ni trhy
' ' - ekonomicka krize
- rostouci pocet uzivatelll internetu
' ' - nedodrZovani lhiit dodani zbozi
- zvySeni poctu rodin s malymi

pejsky

- rostouci poptavka po ndkupech na

- rast nedtvery k online nakupovani.
- nakupovani pouze ve velkych
e-shopech

internetu '
- metodika posuzovani stranek.

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1 Silné stranky

o 24

vvvvv

davéryhodnost e-shopu.

Osobni pristup majitelky. Majitelka si vybrala obor podnikani, ktery ji bavi a ke kterému
ma blizky vztah. Pokud ¢lovék podnika v nécem, co ho bavi, zvySuje se tim potencial
k aspéchu. Majitelka je ochotna pomoci zakaznikiim s vybérem. P#i nakupu zbozi pro

e-shop peclivé vybira znacky a dodavatele.
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Kamenna prodejna v Kromérizi. Internetovy obchod je soucasti kamenné prodejny,
si zde poradit nebo si ho vyzvednout. Skladové zasoby e-shopu se udrzuji a zasilaji z této

prodejny.

Unikatni zboZzi. E-shop nabizi ¢ast zbozi, které l1ze koupit pouze na stankach toutou.cz. Je
to jedna z nejvétsich vyhod a silnych stranek, se kterou e-shop disponuje. O této vyhodé by

m¢él obchod informovat navstévniky stranek.

Zbozi skladem. VSechno zbozi, které maji na strankach, je skladem. Zakaznici tak nemusi
¢ekat na delsi terminy dodéani a zbozi mohou mit na druhy den doma. Tuto skutecnost by

bylo také vhodné vice zdiiraznit.

Divéryhodnost e-shopu. Na e-shopu zakaznik nalezne dostatek informaci, které ho
mohou piesvédcit o divéryhodnosti obchodu. Nechybi kontakty, online poradna, odkaz na

facebookové stranky, recenze na Heurece a kanal na Youtube.

5.2 Slabé stranky

Absence platby kartou. Za slabou stranku je povazovana nemoznost platby kartou.
Zakaznikim nabizi platit v obchodé pouze na dobirku pii pifevzeti balicku. Platby
platebnimi kartami jsou v dneSni dob¢ castéji vyuZivané nez platby dobirkou. U
internetovych

obchodu se nabidka platit kartou povazuje jiz za samoziejmost. Tato skute¢nost miize byt

divodem mnoha nedokoncéenych objednavek ze strany zakaznika.

Absence dopravy Ceskou postou. E-shop nabizi zikaznikim dopravu prostiednictvim
PPL a GLS. U e-shopti zaméfujici se na &esky trh by nemélo chybét doruceni Ceskou
postou. Pfi nezastihnuti pfijemce na adrese si zakaznici mohou bali¢ek vyzvednout na
posté. Spolecnosti PPL a GLS musi vzdy nékoho zastihnout, aby mohli balicek piredat.
Navic Ceskd posta je tradiénim dopravcem, kterého stale vyuZziva nejvétsi procento

zakaznik.

Vyuziti desktopové verze pro mobilni zaFizeni. Stranka e-shopu se Vv mobilnich
zatizenich zobrazuje jako na pocitac¢i, jen v mensim rozliseni. Lidé musi stranky neustale
zvétSovat, aby byli schopni pfeCist pozadované informace napi. v detailu produktu. Pro
uzivatele nakupujici pomoci mobilnich telefont je tato forma stranky velmi neprakticka a

pro mobilni nakupovani nevhodna.
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Minimalni pocet zpétnych odkazii. Na web nemifi témét zadné zpétné odkazy. Aby se
stranky objevovaly na lepsich pozicich ve vyhledavani, je nezbytné zacit vytvaret zpétné

odkazy.

Sablona e-shopu. Internetovy obchod je vytvofen pomoci internetové stranky eshop-
rychle.cz. Sablony stranek jsou univerzalni a maji mnoho nedostatki. E-shop cili na uzkou
skupinu zakaznikl, kterd patii do vyssi ekonomické sféry a potrpi si na kvalit¢ a
profesionalité. Pti prodeji kvalitnich a origindlnich potieb pro pejsky by témto zdkaznikiim
m¢ely byt nabizeny produkty na kvalitnich a jedine¢nych strankdch vytvotenych ptimo pro

e-shop.

Nedostate¢né vyuziti obsahového marketingu. E-shop nevlastni blog, kde by sdilel
Clanky, ani zatim nepfispival do Zzadnych poraden. Aby na stranku mifilo vice
potencidlnich zdkaznikii, a pro budovani zpétnych odkazi je vytvofeni obsahového
marketingu

nezbytnosti.

Maly pocet prijatych objednavek. I pfesto, Ze e-shop funguje asi dva roky, ma velmi
maly pocet piijatych objednavek. Tento fakt byl hlavnim divodem k vytvofeni této

diplomové prace pro e-shop Toutou.

5.3 Prilezitosti

RozSiieni pusobnosti na zahrani¢ni trhy. Pokud by se e-shopu zacalo dafit, nabizi se
moznost rozsitit podnikani na zahrani¢ni trh. Zacit podnikat v zahrani¢i je v poslednich
letech mnohem snazs$i a zacina toho vyuzivat mnoho ¢eskych internetovych obchodi. Nyni

je viak pro toutou.cz dilezité vytvofit si vlastni klientelu na uzemi Ceské republiky.

Rostouci pocet uzivateli nakupujici na internetu. Pro mnohé z nas je online nakupovani
soucasti pravidelnych ndkupti. Néktefi nakupuji na internetu castéji nez v kamennych
obchodech z divodu pohodlnosti, moznosti velkého vybéru a protoze zbozi byva ¢asto na
internetu levnéj$i nez v kamennych prodejnach. Pocet lidi, ktefi nakupuji na internetu

neustale roste a zvySuje se tak moznost ziskani novych zakaznikd.

Zvyseni poctu rodin s malymi pejsky. Cilovou skupinou jsou lidé¢ vlastnici malého
pejska. Mala plemena jsou v Ceské republice velmi oblibena a lidé ve méstech si je
pofizuji jako doméci mazlicky. Pfi rGstu poctu domdacnosti S vys$Simi piijmy vlastnici

malého pejska, se zvySuje pocet potencialnich zakaznikd.
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5.4 Hrozby

Nova konkurence na trhu. Hrozbou muze byt vstup nové konkurence na trh. Naklady na
ziizeni e-shopu jsou velmi malé, a proto neustale vznikaji nové a nové e-shopy. Aby byly
nové internetové obchody schopny uspét, musi vynalozit velké usili.

SniZeni poctu rodin s vy$§imi ekonomickymi prijmy. S krizi mtze pfijit pokles piijmua
rodin, které doposud svym pejskiim doptavaly to nejlepsi. Pfi poklesu pfijmia zacnou
rodiny vice Setfit a prestanou kupovat véci, které nejsou nezbytné nebo za¢nou kupovat

levnéjsi produkty. Snizil by se tak pocet cilovych zakaznikd.

Nedodrzovani lhiit dodani zboZi. V obdobich svatki, kdy se zvysSuji pocty objednavek, se
mohou prodluzovat doby dodani zbozi. Firma tak muze ztratit dobré jméno v o€ich

zakaznikd. Budovani dobrého jména trva roky, ale ztratit se d4 béhem par chvil.

Riist poétu uzivateli nakupujici ve velkych e-shopech. Pocty novych e-shopi neustale
rostou, ale také mnoho z nich zanika. V Ceské republice je nékolik velkych lidrd, kteii
vlastni vét§inu trhu. Malé e-shopy musi zakaznikim ukazat, pro¢ by pravé oni méli radéji

nakupovat na toutou.cz, nez ve velkych e-shopech.

Riist nediavéry zakazniki k online nakupovani. S riistem kybernetické kriminality na
internetu muze také vzrust nedivéra zakaznikl k online nakupovani. Nekteré e-shopy
mohou zneuZit osobni Udaje. Zasilaji podvodné e-mailové zpravy ¢i vznikd nepovoleny

vstup pocitatovych systéma a dalsich utoku ze strany hackerq.

Metodika posuzovani stranek. Za jednu z nejvétSich hrozeb Ize povazovat zménu
metodiky, kterou Google, Seznam a dalsi vyhledavace posuzuji kvalitu webovych stranek,

podle kterych je fadi na danou pozici.

5.5 Konkurenéni vyhody e-shopu

Konkuren¢ni vyhoda je kli¢, ktery mize oteviit dvefe k zakaznikim. Odlisuje e-shop od
ostatnich a pokud je dostatecné silna, mtize pomoci obchodu ziskat naskok pted ostatnimi
firmami. Neni potfeba mit spousty vyhod. Staci jich mit nékolik, na které se bude e-shop

sousttedit.

Unikatni produkty. Internetovy obchod je vyhradnim distributorem nékterych znacek,

které zakaznici na jinych ¢eskych e-shopech nenaleznou.
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Cilovi zakaznici. E-shop se zamétuje na uzsi cilovou skupinu zakaznikt. Necili na velké
masy lidi, ale na celkem maly sektor. Ne kazdy zdkaznik ma tendenci nakupovat ve

velkych e-shopech kde naleznou vse ,,pod jednou stiechou*.

Vlastni sklad. Velké mnozstvi zbozi ma e-shop skladem a jsou schopni jej ihned dodat.
Maloktery zédkaznik chce ¢ekat, nez zbozi dorazi. KdyZz uz se rozhodnou néco si koupit,

Casto to chtéji mit nejlépe do druhého dne doma.
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6 PROJEKT EFEKTIVNIHO VYUZITI VYBRANYCH NASTROJU
ONLINE KOMUNIKACE

6.1 Pripravna cast

V této kapitole je zpracovan projekt pro efektivnéjsi vyuziti online komunika¢nich nastroja
v internetovém obchod¢ toutou.cz. Je vytvoten tak, aby naplioval predem stanovené cile
prace. Vychazi z provedenych analyz soucasného vyuziti online komunikace. Soucasti

projektu je také nakladova analyza, Casové analyza a analyza rizik.

6.1.1 Zhodnoceni vystupii pfedbéznych analyz

V piedchozi analytické Casti bylo vyuzito nékolik analyz, kterymi se zjistovaly piednosti
a nedostatky aktualni Sablony webové prezentace a jejich vybranych nastroju. Ve SWOT
analyze byly shrnuty silné stranky e-shopu. Rozebrany byly také ptilezitosti. Pokud budou
v€as podchyceny, miiZze je e-shop vyuzit ke svému prospéchu. Slabé stranky ukazaly
nedostatky, na kterych je tfeba zapracovat. Analyzou hrozeb byla zjisténa fakta, ktera

mohou v budoucnu ohrozit podnik.

Za silné stranky firmy lze povazovat osobni pfistup majitelky. Majitelka podnika v oboru,
ktery ji bavi a ve kterém se vyzna. Krom¢ e-shopu vlastni kamennou prodejnu v
jiz neni mnoho firem, které by prodavaly néco unikétniho, co jiné e-shopy nenabizi. Cést
produktového portfolia e-shopu takové produkty prodava. Ne kazdy chce mit svého pejska

obleceného do néceho vSedniho a radéji koupi néco unikatniho.

Slabé stranky ztézuji obchodu cestu kK ristu poctu navstévnikt a vice uskuteénénym
objednavkam. Na stranky vede velmi malo zpétnych odkazl. Mize to byt jeden z hlavnich
divodt, pro¢ ma e-shop nizky pocet navstév. Dle predchozi analyzy, ma Sablona mnoho
nedostatkti. Pokud se v obchod¢ prodavaji luxusni vécicky pro psy, méla by tomu také
odpovidat kvalita zpracovani stranek. Nemoznost platit kartou odradi vétSinu zdkaznika od
dokonéeni objednavky. Chybi nabidka dopravy Ceskou postou, kterou zakaznici povazuji

za obvyklou. Velké nedostatky byly zjistény v tvorbé obsahového marketingu.
Prilezitosti mize e-shop vyuzit ke svému prospéchu. Dulezité je vSak vystihnout jejich
potencial a vyuzit ho Vv ten pravy ¢as. Ve chvili, kdy by se radikalné zvysily objednavky ze

Slovenska, by se mélo zacit uvazovat o rozsifeni pisobnosti na zahrani¢ni trhy. Pokud
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bude rlst pocet rodin vlastnici malé pejsky, cilem bude prildkat co nejvice téchto majitelil

na toutou.cz.

E-shop by mél pravidelné zjistovat novinky ze svéta pejskait. Aby se vyvaroval moznym
hrozbam, nesmi zapominat analyzovat konkurenci na trhu. M¢l by mit neustale piehled
o nejveétsich konkurentech a jejich prednostech. Ziskat dobré jméno trva roky, ale ztratit ho
lze 1 beéhem jednoho tydne. Aby k takové udélosti nedoslo, mél by se obchod vyvarovat
situace, kdy z duvodu nedostatku casu nebude schopen odesilat objednavky nebo
odepisovat zakaznikiim. Postupné roste pocet zakazniku, ktefi nakupuji ve velkych e-
shopech. Ty mensi Casto piezivaji jen z malého mnozstvi objednavek. Ale i tak maji
moznost uchytit se na trhu a najit si své loajalni zékazniky. Dulezité je presveédcit je 0 tom,
pro¢ by pravé oni méli nakupovat na toutou.cz. Pokud se zméni zplsob, jakym posuzuji
vyhledévace kvalitu stranek, mize to mit velky vliv na umisténi stranek. Zptsoby jakymi

vyhledavace posuzuji stranky, je nezbytné pravidelné analyzovat a zji§tovat mozné zmény.

r wvr

6.2 Realiza¢ni Cast

V realiza¢ni ¢asti jsou navrhnuty zptsoby jak zlepsit soucasny stav e-shopu. ZlepSeni jsou
doporucena tak, aby spliiovala pfedem stanovené cile. V prvni Casti jsou navrZena
doporuceni zdokonaleni Vv oblasti webové prezentace. Cilem téchto uprav je sniZeni
okamzitého opusténi stranek, zvyseni ptehlednosti a celkového dojmu ze stranek. Dalsi
podkapitola popisuje jak vyuzit moznosti mobilniho marketingu. Ten bude pro e-shopy
béhem né¢kolika let nezbytnosti, pokud se chtéji udrzet na trhu. Marketing na socialnich
sitich a obsahovy marketing jsou dal$i dulezité nastroje, na které se nesmi zapominat.
Posledni bod se zabyva zptisoby, jak zlepsit pozici ve vyhledavacich, aby na e-shop mifilo

vice kvalitnich potencialnich zakaznikd.

Cile projektu

- Zvyseni poctu objednavek do konce roku 2016 o 20 % oproti sou¢asnému.
- Snizeni miry okamzitého opusténi do konce roku 2016 na méné nez 35 %.

- Zvyseni poctu fanouski na Facebooku do konce roku 2016 na vice nez 900 a
zvyseni jejich interakce.
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Cile projektu jsou zvoleny tak, aby byly dobfe méfitelné. Méfeni by se mélo uskutecnit
Vv ptlce projektu, tedy v srpnu a jeste na konci roku 2016. Naméiené vysledky se porovnaji

s predchozimi vysledky a zjisti se kone¢ny stav.

6.2.1 Navrh na zlepSeni webové prezentace

Pokud neni uZzivatel schopen se béhem nékolika vtefin zorientovat v obchod¢, odchazi.
Dtvodem opusténi strdnek muze byt také Spatna graficka uprava, chybégjici kontakty,
Spatné popisy zbozi, vysoké ceny postovného, pomalé nacitani webu ¢i nekvalitni obrazky.

Vyvarovanim se nebo opravou téchto nedostatki miize velmi narust pocet zakazniku.

Pti analyze webové prezentace bylo zjisténo nékolik pozitiv, ale také mnoho nedostatk.
Kladné hodnoceni bylo pfidéleno barvam e-shopu, které koresponduji s cilovou skupinou.
Také psani texti do sloupcti, usnadiiujici ¢teni a koncentraci bylo hodnoceno jako velmi
dobré. Na strance uzivatelé najdou dilezité kontakty a informace, které¢ jsou potiebné

k nakupu. Nazev domény je taktéz spravné zvolen.

Aby uzivatelé na webovych strankach ztstali a nejlépe i nakoupili, je potieba zménit
nékolik podstatnych skutecnosti. Pokud e-shop zvazuje ziskat lepsi pozici na trhu, mél by

pfemyslet o vlastnim designu stranek vytvofeném na miru.

Uvodni strana. Pfi vraceni se na domovskou stranku zékaznici intuitivné klikaji na logo e-
shopu. Avsak v tomto piipadé je to nikam neodkaze. Logo by se mélo vyuzit jako odkaz na

domovskou stranku.

Vyhledavani produktii. Pokud uzivatel zadd do vyhleddvani na toutou.cz poZadované
slovo v jiném tvaru nez v zékladnim jednotném cisle, zobrazuje se rozdilna nabidka, nez
kdyz zada slovo v mnozném cisle. Je dulezité implementovat vyhledavani tak, aby se pod

jednotnym a mnoznym ¢islem, nebo skloiovanymi slovy vzdy zobrazily stejné produkty.

Naviga¢ni menu. Uzivatelé na e-shopu hledaji zbozi podle konkrétniho typu produktu
a podle toho na co a pro koho je produkt uren. Neni dillezité mit mnoho kategorii jen
proto, Ze je lidé hledaji. Dilezité je se zaméfit na jejich prehlednost. Pii tvorbé je dilezité
vZit se do zdkaznika hledajici pozadované zbozi. Katalog produktii je pomérné spravné
rozdélen. Nekteré kategorie by vSak bylo lepsi sjednotit. Neni tfeba za kazdym nazvem
uvadét ,,pro psy“. Navstévnici veédi, Zze v obchodé pro psy nebudou prodavat oblecky c¢i

obojky pro lidi. Navic navigace tim bude mnohem ptehlednéjsi. Z divodu lepSiho umisténi
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ve vyhledavacich lze pro tuto ¢ast ndzvu ,,pro psy* pouzit barvu pisma jako je pozadi.

Vyhledavace ho tak uvidi, avSak pro bézné uzivatele bude splyvat s pozadim.

Kategorie ,,0bojky*, ,,Postroje“ a ,,Voditka pro psy* lze sjednotit do jedné kategorie, ve
které se budou dale ¢lenit. Podkategorie by se jmenovaly ,,Obojky, Voditka a Postroje®.
Také skupina ,,Oblecky®, ,,Dopliiky pro psy* a ,,Haraci kalhotky* se mohou sjednotit.
»Kalhotky“ i ,,Dopliky* jsou podkategoriemi obleckti. Nazev by byl ,,Oblecky a dopliky*.
S témito upravami by zlstalo celkem devét kategorii. To je pro o€i uzivatele tnosnéjsi
a prehledné;jsi.

Pod navigacnim menu je to spravné misto na umisténi divodi, pro¢ by méli uzivatelé

nakoupit pravé v tomto obchodé.

Horizontalni menu. V horizontalnim menu se mohou slou¢it slozky obchodni podminky
a ochrana osobnich dat. Ochranu osobnich dat lze zafadit jako soucast obchodnich
podminek. Nejedna se o tak Casto oteviranou kategorii, a proto neni potieba, aby ji
zékaznici méli neustdle pfed ofima. V menu by nemél chybét odkaz ,,O nas®, kde se
zékaznici dozvédi jak dlouho e-shop funguje, co prodava a dalsi dilezité informace.
Nemeélo by se zapominat na odkaz ,,VSe o nakupu®. Ne tak zb¢hli zdkaznici by se na tomto
odkazu dozvédéli jak nakupovat, ale také by zde byly shrnuty ostatni informace jako:
zpusoby dopravy a platby, reklamace a s ni postup pti reklamovani vyrobku, podminky za

jakych mohou vratit zbozi ¢i stav vyfizeni objednavky.

Pravé bo¢ni menu. Zobrazené ak¢ni zbozi v pravém sloupci se nejevi jako akéni.
Navstévnikim musi dat e-shop jasné najevo, ze se jedna o slevové produkty. MéEli by mit
na ocich informaci o vysi slevy napt. v procentech. Uvedend adresa v pravém sloupci neni
adresa kamenné prodejny. Vhodnéjsi by bylo pouzit adresu kamenné prodejny a také ptidat
odkazy na facebookovou stranku a kanal na Youtube. Banner ,,Ke kazdému nakupu darek
zdarma!* se barevné ani volbou pisma nehodi na stranky. Sice barvy okamzit€¢ zaujmou,
ale stile by mél e-shop myslet Ze prodava luxusni zbozi, kterému by méla byt

pfizplisobena vizualni stranka webu.

Paticka e-shopu. Pokud by e-shop ziskal dalsi certifikaty, nemé¢l by zapomenout vlozit do
paticky webu obrazky certifikati s proklikem na stranku a s vysvétlenim. Tim dava

uzivatellim najevo, ze jim zalezi na jejich bezpecnosti zékazniki.

Vypis zbozi. Mnoho uzivateli navs$tévuje e-shopy s pfedem promySlenym produktem

a jeho parametry, které piesné hleda. Ve vypisu zbozi by méli mit moznost koupit produkt
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véetné moznosti zadani poctu kust. Dilezité je umoznit zakaznikm filtraci nejen podle

ceny, ale i podle vyrobce, velikosti produktti nebo produktt které jsou skladem.

Detail produktu. Nakup produkta je hlavni divod, pro¢ lidé navstévuji e-shopy. Cilem je
d¢lat vSe pro to, aby si ho oblibili a radi se vraceli. Soucasti celé kostry obchodu je detail

produktu.

Zakaznici nakupuji predev§im oc¢ima. Fotografie produktii jsou pro e-shop stézejni. Zvlast
u obleceni a peliski pro pejsky, kde hraje material a design velkou roli. Tak jak si radi
prohlizime véci v obchodech, tak na internetu to plati obzvlast. Z obrazku se lidé snazi
zjistit, jak vypada material a konkrétni barvy vyrobku. Tvorbou vlastnich fotografii muze
e-shop ziskat nové a vracejici se zakazniky. Aby byly potizeny kvalitni fotografie, je nutné
vlastnit fotoaparat a bilé platno, aby podklad byl jednotny a produkt vyniknul. Produkt by

m¢l zabirat maximalni plochu obrazku. Vhodné je vyfotit zbozi z riznych thli.

Aby zédkaznici predem védéli, kolik celkové zaplati za zbozi, je vhodné vypsat vSechny
druhy a ceny dopravy a vlozit odkaz na stranky s podrobnéj$imi informacemi o doprave.
Lidé radi nakupuji ve slevach, a potiebuji védet o kolik je zbozi zlevnéno. Kazdy produkt
se slevou by mél mit uvedenou ¢astku, ze které byl zlevnén, nebo staci zobrazit procentni

slevu.

Pro jednotlivé zbozi je vhodné tvofit dvé verze popisu, kratkou a dlouhou. Kratka verze se
vlozi do vypisu zbozi a bude k nalezeni i v detailu produktt. V této verzi by mély byt

v

shrnuty zakladni informace. V delsi verzi zjisti o produktu jiz podrobnéjsi udaje.

Zakaznici by méli mit moznost zvetejnit recenzi, ¢i napsat vefejné dotaz ohledné produktu.

Pokud bude mit e-shop recenze u produktii, mize se zvysit celkova divéryhodnost.

Nekteré produkty uZzivatelé nakupuji ve veétSim mnozstvi a méli by védet, kolik kust
produktt je na skladé. Nebo naopak, pokud je skladem posledni kus, miize je to motivovat
k okamzité koupi, protoze dalsi den jiz muze byt produkt vyprodan. V detailu i ve vypisu
by se tak mél zobrazovat stavajici poCet kust skladem.

Pruvodce nakupnim procesem. Privodce objednavkou, je nejrizikovejsi ¢ast celého
procesu nakupovani. Pokud ma e-shop Spatné¢ zpracovany nakupni kosik, mize pfijit o

mnoho zakazniku.
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Ikona kosiku zobrazovana na pravé strané zahlavi stranek je malé a nelze ihned fici, Ze se
jednd o kosik. Celd tato cast vetné ceny a poctu kusi by méla byt zvyraznéna, aby

nezanikla.

V procesu je vhodné uvadét jednotlivé kroky, které zakaznik musi provést k dokonceni
objednavky. Bude mit neustdle na oc¢ich cely proces a také vidi, kde se zrovna nachazi,
kolik krokd jiz dokon¢il a kolik krokd mu jesté zbyva. Cely tento proces se zobrazuje jako

navigace.

Doprava, platba
Kosik a dorucovaci
udaje

Dokonceni
objednavky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 8. Navigace kosik

Pii nakupnim procesu je lepsi, odstranit navigacni menu s kategoriemi produktti, aby
zakaznika nerozptylovaly od dokonceni ndkupu. Jakékoliv prvky, které nejsou pfi

objednévce potteba, mohou odvést jeho pozornost a pak nemusi dokoncit objednavku.

Voleni nazvi tlacitek béhem nakupniho procesu by mél e-shop vice specifikovat.
V prvnim kroku je lepSi misto tlacitka ,,Objednat pouZzit ndzev napi. ,,PokraCovat
v nakupnim procesu®. Timto se zdkaznik ujisti, Ze se objednavka jesté neodesle, ale je pied
nim dal§i krok. Navic v navigaci mize zhlédnout, co ho v dal§im kroku ceka. V dal§im

kroku se jiz miize pouzit tlacitko ,,Dokoncit objednavku*

Zakaznik by mé¢l mit moznost, registrovat se na zacatku nékupniho procesu, kterou
doposud nema. Znamena to vyplnit pouze o par polic¢ek navic. Jiz registrovani uzivatelé se
mohou chtit pfihlasit aZz v ndkupnim procesu. Tato moznost by jim méla byt taktéz

nabidnuta.

Aby si touotu.cz ptiklonil zakazniky na svou stranu, mize jim nabidnout bonus, ktery
kazdého potési. Zakaznik muze ziskat prodlouzenou lhitu pro vraceni zbozi bez udéni
divodu, dostat darek zdarma pii objednavce nad uréitou ¢astku nebo ziskat slevu na dalsi
nakup. Tyto informace by uzivatel m¢l védét jiz pii vstupu na e-shop ale také se mu to

musi pfipomenout pii dokoncovani objednavky.
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V dnesni ,,facebookové dob¢“, se rozmohla moznost piihlasovat se na rizné stranky
pomoci facebookového uctu. E-shop by mél zacit uvazovat o nabidnuti moznosti prihlaseni
zdkaznika pod svym uétem na Facebooku. Udaje, které ma vyplnéné na Facebooku, by se
importovaly do tudajt, které je potieba védét pro zaslani objednavky nebo by slouzily pro
ptihlaseni.

Zpisoby dopravy. Ve zpusobech dopravy se musi oddélit preprava spolecnosti PPL
a GLS. Jsou to dvé rtizné spolecnosti a zakaznik by mé¢l mit moznost vybrat si jednu
z nich. Jako dalsi je dulezité zvazit dopravu Ceskou postou. Pro majitelku to znamena najit
si Gas na posilani balickt z Ceské posty. Zakaznikim by to vsak usnadnilo rozhodovéni
a snizilo by se procento miry opusténi v kosiku. Vkladani log k riznym dopravcim ulehci
orientaci mezi nabizenymi druhy dopravy. Pro ty, ktefi bydli v Krométizi, nakoupili nad
1500 a chtéji dorucit balicek do domu, by mélo byt vloZzeno policko s moznosti ,,Doprava
lakadlo sleva na dopravé nebo doprava zdarma. Majitelka by tak méla zvazit dopravu
zdarma pii dosazeni urcité Castky. Pfi zasilani vétSiho objemu baliki, 1ze zacit uvaZzovat
zasilani balickt prostiednictvim Ulozenky. Tento druh dopravy se velmi rozmohl a
vyuziva ho ¢im dal vice zadkazniki. V koSiku u dopravy muze e-shop uvadét
predpokladané doruceni zasilky. Zakaznik tak bude mit k dispozici vSechny potiebné

informace.

Pfi odesilani zbozi a vkladani faktury do balicku se nic nezkazi tim, kdyZ se soucasné
zaSlou informace o moZnosti vraceni nebo vymeény zbozi.

Zpisoby platby. Nabizet jen moznost platby zboZi pouze dobirkou je v této dob& naprosto
vice moznosti bude zakaznik mit, tim mén¢ jich nakonec odejde. Neméla by chybét
predeviim platba pfevodem na ucet, ktera se v CR vyuzivé Castéji nez platba dobirkou. Pfi
platbé prevodem staci, kdyz e-shop bude zasilat e-mail s platebnimi daji. Platba online se
stava ¢im dal vice oblibengjsi. Dat moZznost zdkaznikim platit online by rovnéZ mohlo

zvysit moznost nakupu.

Pokud by se majitelka rozhodla nechat si vytvofit web na miru, nemély by na e-shopu

chybét vyse uvedené navrhy.
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Zpusob méreni: Jestli zmény pomizou k ristu poctu navstévnikli a snizeni okamzité miry
opusténi si majitelka mize zjistit z nastroje Google Analytics porovnanim s predeslymi

vysledky.

6.2.2 Navrh vyuZiti trenda v online marketingu
Mobilni marketing

Cilem opatieni bude ucinit takové kroky, které povedou Kk zakladni kompatibilit¢ webu
S mobilnimi zafizenimi.

Aby se 1épe zakaznikiim prohlizely stranky, je potfeba vytvofit responsivni web. Upravu
zakladni Sablony muze provést zkuSeny programator, ktery pozméni zobrazovani
v mobilnich zafizenich tak, aby se dokdzalo pfizpasobit velikosti obrazovek telefonil
a tabletu. Diky této upravé by mélo zmizet Soupatko, pomoci né¢hoz se pohybujeme na
webové strance zleva doprava. Na e-shop je nezbytné ptidat viewport. Aby se web dobie
ovladal prsty, je dilezité zajistit dostatecné velkou plochu ovladacich prvku tak, aby se do
nich uzivatelé trefili. Mezi odkazy se nesmi opomenout na vytvofeni rozestupi, aby se
nestalo, ze zakaznik zmackne jiné tlacitko. Pti nové tvorbé grafického navrhu stranek, jiz

firmy nabizi tvorbu responzivniho designu.

Zpiisob mereni. Zdali toto opatieni zafungovalo, je mozné zjistit porovndnim soucasné

navstévnosti a miry opousténi strdnek z mobilnich zatizeni s budoucimi vysledky.
Obsahovy marketing

Pii tvorbé obsahového marketingu si nelze najmout externi firmu, kterda by za e-shop
vSechno vypracovala. Soucasti tvorby obsahového marketingu by mél byt né€kdo, kdo zna
cile firmy, firemni politiku a jeji historii. Cilem obsahového marketingu je budovat znacku
a pfivadét na stranky kvalitni ndvsStévniky. Nelze cekat, Ze vysledky se ukdzou b&hem par

tydnti. Je to béh na dlouhou trat’, kterou Sitime povédomi o tom, co e-shop prodava a déla.

Do obsahového marketingu patii i tvorba textli v detailech zbozi. Ty by mély byt vlastni,

jelikoz duplikaty mohou uzivatele odradit a vyhledavace je negativné hodnoti.

Tvorba blogu. Zakladem obsahového marketingu by mél byt podptrny web. Ten by slouzil
k informovani zakazniki o novinkach ze svéta pejskait. Do ¢lankt napft. o obleccich by se
vkladaly odkazy na produkty z e-shopu. Clanky by se zaméfovaly na oblékani pejska,
novinky o pejscich slavnych lidi, nebo také napt. jak vybrat malé plemeno psa. Dalsi

Z moznosti muze byt zvefejnovani recenzi na vyrobky ¢i sluzby s detailnimi fotografiemi.
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Muzou se naptiklad hodnotit u€inky rtiznych Samponti nebo kvalita obleckli od rtiznych
vyrobcl. Mezi ¢lanky se hodi zvefejiovat tipy a rady, jak napt. vybrat rasu a chovnou
stanici naseho budouciho pejska nebo také, co vSe bychom méli mit pfipravené, az si
dovezeme pejska domt. Pii psani ¢lankii se nesmi zapominat na zakladni zasady psani.
Text by mél byt ¢tivy, prehledny, mél by obsahovat obrazky, nadpisy a ¢lenén na odstavce.
Odkazy se dopliiuji vhodnym popiskem. Pfi psani se nesmi zapominat na kli¢ova slova. Ta
by méla byt umisténa rovhomérmne po celém textu véetné nadpisii. Intenzita psani nemusi
byt kazdodenni. Clanky stadi zvefejiiovat tieba i parkrat do mésice. Ale pii rozhodnuti se

vytvoftit blog, nesmi zlstat ptl roku neaktualizovany.

Zpusob mereni. Zdali se vyplatilo vytvofit podpirny web, e-shop zjisti ristem poctu

navstévniki jak blogu tak také e-shopu. Vsechny vysledky se zjisti na Google Analytics.
Marketing na socialnich sitich

Soucasny pocet fanouskd stranky Eshop pro psy — Toutou je nizky a interaktivita z jejich
strany témet nulova. Cilem marketingu na socialnich sitich je zvySeni loajality zakazniki,
jejich interakce na Facebooku a ziskani novych stalych zakaznikl. Zmény jsou navrzeny
tak, aby se béhem roku 2016 zvysil pocet fanouskl na vice jak 900 a vzrostly jejich reakce
na piispevky. Toho by se mél e-shop snazit docilit zdbavnymi fotografiemi, zajimavymi

¢lanky, sdilenim akci, novinek a videi.

V piedchozi kapitole byla stanovena cilova skupina zakazniki Zeny ve véku 18-36 let
vlastnici malé pejsky. To Ze vlastni malé pejsky nabada k tomu, pouZivat v nazvech misto

v

pro psy ,,pro pejsky®, které je citové zabarvenéjsi a 0sobit&jsi.

Pti vkladani obrazkl do fotogalerie by se mél potidit jeden kvalitni snimek vetné popisku,
nez tf1 s nizkou kvalitou, zndzorfiujici tu samou véc nebo udélost. VSechny musi byt
popsany. Uzivatelé potfebuji vedét, jaké to vlastné album oteviraji. V seznamu alb by mély
byt knalezeni fotografie prodejny, produkti a také album s obrazky spokojenych
zékaznikli. Sdilené pfispévky by meély byt pfedem promysSlené a mély by zapadat do
celkove

ptispévky urcené na odreagovani velmi dobte funguji na fanousky, protoze Facebook Casto
navstévuji za ucelem zabavy. Neni tieba vkladat bezhlaveé nékolik ptispévkl za den. Radéji
postaCi zvefejnéni napt. 3 prispévkl tydné, které budou dopiedu promyslené a budou

zapadat do strategie.
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Aby fanousci pres Facebookové stranky mitily na e-shop, je mozné vyuzit Casové
omezenou nabidku. Fanousci stranky by méli mit moznost nakoupit na toutou.cz
s dopravou zdarma v ur€ity den. Ziskat dopravu zdarma muze byt podminéno sdilenim
prispeévku. Jak jiz bylo fecCeno, pti sdileni napf. luxusnich oblecki je dulezitd kvalita
fotografii. Sdileni novinek ze svéta pejskti nebo piipadné odkazli na €lanky z vlastniho

blogu je dobré varianta pro zvySeni interakce uzivatelt.

Pro pfilakani vice zakaznikd jak na Facebook, tak na e-shop muze majitelka uspotadat
soutéz. E-shop by sdilel fotografii s vyfocenym pejskem v novém oblecku. Fanousci by
m¢éli za ukol najit v e-shopu nazev produktu, ktery se nachdzi na obrazku. Vsichni, ktefi

nazev najdou, ziskaji naptiklad dopravu zdarma nebo slevu na nakup.

Zvyseni povédomi o Facebookovych strankach se jisté neobejde bez placené podpory.
V dobé, kdy bude nizky pocet pfijatych objednavek, je vhodné zapojit placenou reklamu
na Facebooku.

Zpusob mereni. Vysledky mohou byt zjistovany podle poctu zmén fanouskd a poctu

sdileni, ,,Like* a komentovani piispévk.
Youtube

Tvorbu videi neni dobré podcenovat. Pfibyva uzivateld, ktefi se rad€ji podivaji na video,
nez si budou ¢ist popisky. Natacena produktova videa by méla ulehéit vybér. Podle toho

také musi vypadat natdCena videa.

Nézev kanalu na Youtube by mél korespondovat s nazvem stranek na Facebooku. V nazvu,
jak bylo detailn€ popsano v ptedchozi ¢asti, je vhodné vyuzit misto ,,pro psy* nazev ,,pro
pejsky“. Pti tvorb¢é videi by se méla majitelka vzit do role divaka, ktery chce video
zhlédnout. Je potfeba zaméfit se na obsah. Také majitelka musi védét, z jakého duvodu
tvofi zrovna takové video, a zdali by se ji jakozto divakovi libilo a splnilo jeji ocekavani a

ptipadné ji namotivovalo k n&jaké akci napt. koupi ¢i sdileni.

Jako zakulisi pouzivaji kamennou prodejnu Toutou. Na videu ucinkuje osoba, ktera
ukazuje obleceni na pejskovi. V uvodni ¢asti videa by ndzev stranky e-shopu mél byt jasné
viditelny a vhodné by bylo pouzit stejny typ pisma jako u loga e-shopu. Zakaznici chtéji
predevsim vidét oblecky a soupravicky zblizka. Mnoho lidi nakupuje hlavné o¢ima a video
by mélo lidem piedev§im pomoci vidét detailnéji produkt. Detaily soupravicky by mély

byt toCené z raznych uhla jak na pejskovi tak i samotny oblecek. Také muze byt ptidana
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fotografie produktu. Pokud by zdkaznik vidél i jakym zplsobem se soupravicky oblékaji,
ptispélo by to ke snadnéj$§imu rozhodovani 0 koupi. Majitelka by méla videa i sestiihat
a natocit zvukovou stopu zvlast’ a nasledné ji zaradit do videa. Hlas, ktery video doprovazi,

by mél byt piijemny a dobie se poslouchat.

Pfi sdileni videi je dualezit¢é nezapomenout na popis, ktery by mél obsahovat odkaz
k souvisejicimu produktu. Ten lze také vlozit pfimo do videa, kdy zakaznici maji moznost

piimo na néj kliknout.

Zpusob mereni. Zmény, které se ve videich provedou, se projevi v riistu poctu sledovani

nove nataCenych videi a také nardstem poctu sledujicich kanal e-shopu na Youtube.

6.2.3 Navrh na optimalizaci pro vyhledavace

Cilem optimalizace pro vyhledavace je ziskani lepSi pozice ve vysledcich vyhledavani.
Vysledky lze vidét postupné. Trva to 1 mésice, nez se uvidi prvni vysledky. Cely proces by

mél byt monitorovan a analyzovan.
Katalogy a vyhledavace

Heureka.cz. Popis e-shopu na Heurece by se mél zkratit tak, aby ctenafe zbytecné
neodradil od precteni. Recenze udé€luji predev§im velmi spokojeni nebo naopak
nespokojeni

zakaznici. Pokud e-shop bude dodrzovat v§e co ma a zakazniky pti nakupu mile piekvapi
napf. malym darkem, je vétsi pravdépodobnost ze ude€li e-shopu recenzi. Nakonec je piece
jen dulezity spokojeny a vracejici se zakaznik, ktery e-shop doporucuje ve svém okoli.
Zvysit pravdépodobnost udéleni recenze muize e-shop zasilanim dékovného e-mailu za
nakup a s moznosti ziskani slevy na dalSi ndkup pii udé€leni recenze. Dulezité¢ je
kontrolovat stav recenzi, udélenych uzivateli. Na ty by e-shop mohl psat zpétnou reakci a
podékovat za kladnou recenzi nebo naopak odiivodnit nebo omluvit se za ptipadné potize

nebo nedorozumeéni.

Aby obchod ziskal certifikat ,,Ovéfeno zakazniky*, musi dostat urcity pocet kladnych
recenzi. Tohoto cile bude dosazeno piedev§im vétSim mnozstvim objednavek a péci o

zakaznika.

Placend verze Heureky. Placenou verzi Heureky je vhodné vyuzit po Upravé webové
prezentace. Umozni zobrazovat proddvané zbozi v katalogu produkti na Heurece,

Centrumu, Atlasu, nejlepsiceny.cz a seznamzbozi.cz.
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Kli¢ova slova

Pfi optimalizaci pro vyhledavace je dulezité se na e-shop nedivat jako na celek, ale jako na

velké mnozstvi podstranek. Kazda tato podstranka se optimalizuje zv1ast.

Pokud bude hledat klicova slova pro jednotlivé stranky, mél by se zaméfit na long tail.
Obecnéd klicova slova je velmi tézké zoptimalizovat, jelikoZ maji obrovskou miru
konkurence. Vysledky pfi optimalizaci napt. celého souslovi se projevi mnohem rychleji.
protoze uZzivatelé jiz hledaji konkrétni zboZi. Navic 70 % dennich hledani je unikatnich a
pouze

30 % se zaméfuje na Casto hledand slova. Na kazdou stranku neni nutné optimalizovat
pouze jedno slovo, ale mtze jich byt vice. Tato slova by se mé¢la nachézet v nazvu, textu,

titulcich a také v odkazech.

Klic¢ova slova je vhodné vkladat i v okoli obrazkt, protoze roboti vyhledavaci obsahu
obrazkli nerozumi a hledaji v blizkosti néco, ¢emu rozumi. V tomto ptipadé by to mohl byt
popisek obrazku. Pocet kli€ovych slov na stranku mize byt i vice, ale je dllezité se vedét,

ktera to maji byt.
Zpétné odkazy

Vyhledavace Ipi na tvorbé zpétnych odkazi. Pii budovani by mél e-shop dbat na ziskavani
kvalitnich odkazii. Aktivity linkbuildingu nejsou zatim nijak koordinované. Po vytvoreni je
nezbytné najit si Cas na jejich péci.

Budovat odkazy mize e-shop postupné. V prvnim kroku ziska zpétné odkazy tvorbou
blogu, kde bude piispivat psanim ¢lankt. O blogu bylo psano jiz v predeslém bodé. V dalsi
Casti se muze zapojit do vefejnych diskuzi ptispivanim svych zkuSenosti a rad. Pii
prochazeni by se mély sledovat nazory ostatnich a nasledné se aktivné zapojovat do
diskuze. Pti reakci, pokud to bude vhodné, je dobré uvést odkaz napt. na zajimavy ¢lanek

na blogu ¢i na produkt ktery doporucuje.

Vyména odkazii s relevantnimi weby. Pti tvorbé zpétnych odkazti by se v textu odkazu
méla nachazet pfedem promyslena klicova slova. Dulezité je zajimat Se 0 to, kde bude
odkaz na e-shop umistén. Nejlepsi je umistit odkaz na titulni stranu. Na Krométizsku

existuje mnoho psich saloni a klubt, které vlastni webové stranky. S témito weby mohou
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na sebe vzajemné odkazovat. E-shop mize doporucit weby a naopak. O moznosti vymény

zpétnych odkazi muze e-shop kontaktovat nize doporucené stranky.
www.jarbox.cz. Majitelka nabizi vycvik, stiithani pst a také moznost ubytovani psu.
www.hlidanipejskukromeriz.cz. Tato firma se zabyva pouze hlidanim pejski.

www.agi-km.cz. Klub agility Krométiz nabizi vycvik Sténat tzv. $ténéci Skolku a také

moznost piihlaseni se do kurzi agility.

artussalon.webnode.cz., www.salonpropsy-novakzachar.cz Tyto salony se zaméfuji na

sttihani a Gpravu pejskd.

Vyevik a ubytovani psit Tlumacov. V Tlumacové majitelka nabizi vycvik a také ubytovani
pro pejsky.

Ohledné¢ sdileni zpétnych odkazii mize e-shop rozeslat e-mail také na veterinarni kliniky v

vvvvv

a Veterinarni klinika MVDr. Jana Snopka.
6.3 Casova, nakladova a rizikova analyza projektu

6.3.1 Nakladova analyza projektu

Navrhy jsou stanoveny tak, byly vyuzity pfedev§im bezplatné nastroje marketingové
komunikace. Pti optimalizaci je vSak zapotfebi pomocna sila, ktera dokaze web spravné
naprogramovat. V tabulce nize jsou uvedené naklady, které jsou potieba k zavedeni

doporucenych névrh.

Soucasna Sablona internetového obchodu nedovoluje upravovat a ménit nékteré prvky ve
webové prezentaci. Aby Sablona obsahovala vSechny vySe navrhnuté aspekty, potfebuje
novy design stranek. Graficky navrh bude vytvoren spole¢né s responzivni verzi. Obsahuje
tvorbu celého e-shopu véetné kosiku a ndkupniho procesu. Tvorbu videi majitelka zvladne
sama za pomoci jeji kamaradky. Marketing na socidlnich sitich si rovnéz bude majitelka
spravovat svépomoci. Optimalizace klicovych slov pro jednotlivé stranky si majitelka bude
tvofit pomoci analyzy klicovych slov. Pfi vyuzivani PPC reklamy na Heurece se miiZe
kdykoliv rozhodnout zrusit zpoplatnéné funkce a pouzivat pouze neplacenou verzi.
Placenou verzi je vhodné vyuzit az po Uupravé Sablony e-shopu, kdy bude vétsi

pravdépodobnost udrZzeni zékaznika na e-shopu a tim vétSi moznost uskute¢néni
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objednavky z jeho strany. Zakladni rozpocet pro PPC reklamu na Heurece byl stanoven na
3 000 K.

Nastroje Facebooku umoznuji vyuzit PPC reklamu. Ceny jsou stanovené za den podle
odhadu poctu ziskani ,,To se mi libi*“. Majitelka mize PPC reklamu vyuzit, na kolik dni

bude chtit, a poté ji zastavit. Na tuto reklamu je stanoveny rozpocet 2 000 K¢&.

Aby mohla majitelka potizovat kvalitni fotografie a videa, je nezbytné koupit Si fotoaparat,
podporujici také natd€eni videi. Kvalitni fotografie a videa lze pofidit napt. fotoaparitem

znacky Canon 600D a nov¢jsi. Fotoaparat 1ze koupit 1 v zachovalém stavu.

Veskeré Cinnosti, které si bude majitelka provadét sama, ji stoji Cas, ktery musi obétovat.

V soucasné situaci je to vSak lepsi volba, nez by méla vse svétit do rukou odbornikii a mit

tak obrovské vydaje.
Tab. 4. Ndakladova analyza projektu
Nikladové Polozky O;g‘;:‘:;‘;‘e
1. | Originalni graficky navrh s responzivnim designem 25 000 K¢
2. | Fotoaparat + platno 11 000 K¢&
3. | Tvorba videi Zdarma
4. | Marketing na socialnich sitich Zdarma
5. | Tvorba zpétnych odkazu Zdarma
6. | Optimalizace klicovych slov Zdarma
7. | Vyuziti placené verze na Heurece 3000 K¢
8. | Vyuziti PPC reklamy na Facebooku 2 000 K¢
Celkem 41 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.3.2 Casova analyza projektu

Kazdy projekt zahrnuje etapy, které by mély byt uskute¢néné v piedem stanoveny cas.
Casovy plan by mél zahrnovat dobu, kterou bude etapa trvat. Zacatek projektu byl

stanoveny na kvéten 2016.

V prvni fazi se stanovi konkrétni cile e-shopu a analyzuji se dal$i potiebné informace.
V dalsi etap¢ by mélo byt ujasnéno, které navrhy chce e-shop realizovat a jejich postup
realizace. Nasledné¢ si zvoli firmu, ktera vytvoii graficky navrh stranek vcetné

responzivniho designu. Po vytvofeni nového designu stranek se postupné zac¢ne zapojovat
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marketing na socialnich sitich a tvorba blogu. Pfi psani vlastni popiskd se budou zaroven

optimalizovat na predem stanovena klicova slova.

V tabulce jsou uvedené jednotlivé ¢innosti a mésice, ve kterych by mély byt uskutecnény.

Casov¢ intervaly jsou pouze orientacni. Zavisi na vytizenosti a financnich moznostech

majitelky.
Tab. 5. Casovy plan projektu
Kvéten — prosinec 2016
Druh pripravy

5. | 6. | 7. | 8 | 9 |10 | 11. |12
Stanoveni konkrétnich cili X
Stanoveni realizovanych navrhi X
Graficky navrh stranek X X
Marketing na socialnich sitich X X X X X X X
Tvorba blogu a nasledné prispivani X X X X X X
Optimalizace kli¢ovych slov X
Tvorba zpétnych odkazi X

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.3.3 Analyza rizik

Analyza rizik zahrnuje v§echny moZné hrozby, které mohou ohrozit projekt. Aby se témto
rizikim ptedeSlo, je nutné je dopfedu identifikovat. Tabulka niZze vyjadiuje
pravdépodobnost vyskytu rizika a miru dopadu, kterou by méla na projekt. Rizika byla
rozdélena do tii kategorii dle stupni: Nizky stupen rizika (0,2), Stéedni stupeti rizika (0,4)
a Vysoky stupen rizika (0,6).

Tab. 6. Rizikova analyza projektu

P-st vyskytu ZavazZnost rizika
Druh rizika nizka | stiedni | vysoka | nizkd | stfedni | vysoka | Vysledek
0,2 0,4 0,6 0,2 0,4 0,6

Ne’dodrzem ¢asového X X 0,08
planu

Nedostatek financi X X 0,16
Spatné zpracovany X x 0,24
graficky navrh
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Negativni hodnoceni na X 0,12
Heurece
NedodrzZovani lhiit
dodsni zbozi X 0.12
Mi.lly nz’u'ust prijatych X 0,24
objednavek
Rust okamzité miry X 0,16

opusténi e-shopu

Zdroj: Vlastni zpracovani
Nizky stupern rizika

- Nedodrzeni ¢asového planu
Stiedni stupen rizika

- Nedostatek financi
- Negativni hodnoceni na Heurece
- Ztrata dobrého jména

- Rust okamzité miry opusténi e-shopu
Vysoky stupei rizika

- Spatné zpracovany graficky design

- Maly rist pfijatych objednavek

Miize se stat, ze novy navrh e-shopu nebude odpovidat kvalitam. Majitelka je omezena

cenou, a proto si nemuze dovolit tvorbu e-shopu za desetitisice. Tuto hrozbu lze

minimalizovat kvalitnim rozborem firem a sepsanim si vSech véci a nastroji, které chce,

aby byly do navrhu zakomponované.

Vsechna tato opatfeni se tvoii pro rust ptijatych objednévek a spokojenych zakazniki.

Pokud nebudou dostatecné vyuzity ostatni nastroje, miize se stat, ze piijaté objednavky

neporostou jak se o¢ekavalo.
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7 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

K tomu aby si uzivatelé oblibili e-shop, nesta¢i prodavat pouze kvalitni produkty. Jde
predev§im o samotnou prezentaci obchodu. Lidé mnohem radi navstivi ptehledné a na oko
velmi dobie zpracované e-shopy. Ty, které sice maji skvélou nabidku, ale jejich prezentace
je velmi Spatna, maji mnohem mensi Sanci na uspéch nez ty s dobfe zpracovanym

designem a kvalitnim internetovym marketingem.

Na zacatku praktické Casti byly stanoveny zdkladni cile. Projekt bude povazovan za

splnény, pokud se po Gpravé dosahne téchto hodnot:

- Primérny pocet objednavek se do konce roku 2016 navysi o 20 %.

- Okamzita mira opusténi stranek klesne do konce roku 2016 pod 35 %.

- Zvysi se pocet fanouskil na Facebooku na vice nez 900 a rovnéz se zvysi jejich

interakce na této siti.

V préci byla zvazena tvorba nového designu stranek, ktera je dle analyz pro e-shop stézejni
a velmi dulezitd. V ramci nového designu stranek bude dualezité zpracovat i funkcni
mobilni verzi, kterd se bude dobie zobrazovat na mobilnich zafizenich. To pomiiZe sniZzit
procento okamzité miry opusténi stranek po jejich nacteni, protoze nakupujicich z mobild a
tableti bude stale pfibyvat. Velmi dulezité¢, pro zvyseni poctu uspésn¢ dokoncenych
objednavek, bude rozsitit nabidku platebnich metod o online platby (¢im jednodussi a
universalngjsi, tim lepsi) a také moznosti dopravy. Zékaznici jsou a budou stale
pohodInéjsi a v pfipad€ neptitomnosti svych obvyklych jednoduchych online platebnich a
dopravnich kanalt ¢asto nedokon¢i objednavky.
Pro zvyseni povédomi vefejnosti a loajality stavajicich i budoucich zakaznikl, bylo
doporuceno editovat facebookové stranky a kanal na Youtube. Optimalizace ma za cil
prilakat vice zakaznikd na samotny e-shop.
Pti realizaci navrhli popsanych v tomto projektu je jisté, ze si firma utvrdi dobré jméno

a zlepsi svou konkurenceschopnost a soucasné postaveni na trhu.
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ZAVER
Kazdym dnem roste pocet uzivateld, kteti se rozhodli ponofit se do svéta internetového

nakupovani. Tam, kde roste pocet novych zdkazniki, rostou trzby a také nova konkurence.

Proto musi byt e-shopy velmi akéni, aby si udrzely nebo zlepSily souc¢asnou pozici na trhu.

Toutou je maly internetovy obchod s chovatelskymi potiebami pro malé pejsky, ktery se
snazi prorazit na trhu. Jeho cilem neni konkurovat velkym obchodtm, ale mifit na vlastni
konkrétnéji urcenou cilovou skupinu. Aby vsak pftilakal vice potencidlnich zakazniki, musi

provést nékolik Giprav v soucasném systému, pouzivani nastroji a ve webové prezentaci.

Cilem diplomové prace bylo navrhnout projekt, ktery by pravé pomohl internetovému
obchodu toutou.cz zlepsit jeho soucasné postaveni na trhu a splnit pfedem stanovena

kritéria. Tato kritéria byla stanovena pomoci metody SMART.

Teoreticka ¢ast byla zpracovana za ucelem poskytnuti informaci ohledné internetového

marketingu se zaméfenim na vybrané nastroje.

Znalosti z odborné literatury a znalosti ziskané béhem studia i mimo n&j byly aplikovany

na analyzu toutou.cz a nasledné vytvoieni projektu.

7w

V praktické ¢asti byla analyzovana cilova skupina zakaznikti a soucasna konkurence na
trhu. Nasledn¢ byly prostiednictvim analyz stanoveny ptednosti a nedostatky webové
prezentace a vyuzivanych marketingovych ndstroji. DalSim stéZejnim bodem byla analyza

optimalizace stranek.

V ramci projektové ¢asti byly doporuc¢eny navrhy, diky kterym lze splnit stanovené cile.
Podle ptredchozich analyz se zjistilo mnoho nedostatkii ve webové prezentaci. Byla
navrhnuta opatfeni, jak zlepSit soucasny navrh e-shopu. Tyto ndvrhy nelze uskute¢nit
V soucasné Sablon¢. Proto bylo e-shopu doporuceno nechat si vytvofit novy graficky navrh
stranek. Do téchto stranek by se zakomponovaly piedeslé navrhy. Aby se o webu
dozvédélo vice uZivateldi, byly v dalsi ¢asti navrhnuty zpisoby vyuziti marketingu na
socialnich sitich a vyuziti mobilniho marketingu. V obsahovém marketingu byla navrzena

moznost vytvofeni si vlastniho blogu. Dal§im ndvrhem bylo vzdjemné sdileni odkazl

s ptibuznymi strankami zajimajici se o pejsky.

Pomoci nakladové analyzy se zjistil rozpoCet na cely projekt. Nasledné byl podroben
Casové a rizikové analyze. Cely projekt by mél trvat 6 mésict od stanoveni cill, az po

vyuziti v§ech doporuc¢enych nastrojl.
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Domnivam se, Ze cil diplomové prace byl naplnén a doufdm, ze doporuc¢ené navrhy budou
pro internetovy obchod toutou.cz piinosem. Piedpoklddam, Ze investice bude mit brzkou
navratnost a pomiize firm¢ vybudovat si lepsi postaveni na trhu a ziskat mnoho dalsich

loajalnich zakaznikd.
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PRILOHA P I: DESIGN E-SHOPU TOUTOU.CZ

AKCE - VYPRODEJ
Oblatky na psy »

Haracl kalhotky pro psy
Dopifiky pro psy »
Paliéky a boudy pro psy
Taéky pro psy

Obojky pro pey »
Postroje pro psy
Voditka pro psy »
Hralky pro psy

Misky a zasobniky pro psy »

Zdroj: Toutou, 2016
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PRILOHA P II: DESIGN VYPISU ZBOZi

1 Oblecky na psy

AKCE - VYPRODEJ

e p

‘su‘.\ '/b,/.
oy
RN

Lunury Dog Clothing

78 Wl

Toutou - Barbora Zaleéakova

ky
tal: 775 997 084, 777 453 044
info@toutou.cz

Do

Obialky napsy » \
e Canny Magioc - Sarveny
Haracl kalhotky pro psy
Obleéky pro psy jsou spolehivou ochranou malych psich plemen pied nachiszenim a datsimi
Dopifiky pro psy » 2dravotnimi probiémy. Naz obledky jsou stylové 3 kvalitné zpracované. Pfindsime Vim jedineéné
obledeni sustovych znadek, Vas pejsek bude nepfehisdnuing.
Palifky a boudy pro psy Nais cena s OPH 249 K&
Tabulkove zobrazeni JEEVERRL S
Tabky pro psy susen §F
240 Ké. . 1259 | k&
$ypropey» Canny Magioc - Buty
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epoP. Raditpodie: naievn¥sl  nerazsi r v
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FMD zimn! kombinéza Lehka piaéténks Doggydolly Lehka platénka Doggydolly Nats cens c OPH 249 K&
Hradky pro pey rd¥ova s pejsky XX§ rifovavel § hnéda vel. § -
Misky a zasobniky pro psy » o
Kosmstika a upravapsa » Mikina Prince Charming
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Antiparazitika pro psy

Eshop pro...
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Zdroj: Toutou, 2016
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PRILOHA P III: DETAIL ZBOZI

m Ovod » Defisky 3 boudy o DSy » Pohovka Ractangie Couch Prtty Pet sizova

o Pohovka Rectangle Couch Pretty Pet rizova

| novinia RN S
E-shop
;. 20021 Vam mizeme dorutt 2 15.042016 do 17:00.

Doba dodani Statl, kdy2 zoo2l objednate nejpozde) dnes do 1700
AKCE - VYPRODEJ

Cislo produktu: 787
Oblecky na psy »

Vyrobes: Pratty Pat
Haraci kalhotky pro psy

™~ Nase cena s DPH: 2490 K&
Dopliiky pro psy » i { Nejsme plat DPH )

Pelisky a boudy pro psy do kosiku: 1 ks m
Tasky pro psy Q

Obojky pro psy »
Postroje pro psy
Voditka pro psy »
Hracky pro psy

Misky'aza ky pro psy » Ke staZeni Souwvissjici zboZi (0)

Kosmetika a Uprava psa »

Pelisek pro psy Rectangle Couch Pretty Pet j= luxusni semnsovx pelisek pro psy ve tvaru guee Pelisek je zdobeny lesklymi

kammky ma stylovy polstarek ve tvaru srdce v blle barve Pelisek je vhodny 1 jako designovy doplnék do pokoje. Navic obsahuje

Antiparazitika pro psy podioZku s obsahem 100% pfirodniho b uhli pro vihkosti, neutralzujici pachy, zabiji bakteris a
uvolfiuje zaporné jonty pro vice kiidu.

Parametry produktu
EShOP pfO Rozmér |.: 80 x 43 x 21 em(vnéSidx S x v)
Rozmér I1.: 40 x 35 cm {vnitini d x §)

Barva: riZovd

A

\ Materidl: 100% polyester
‘ n Tato stranka se mi " poly

Popis: fuxusni semvsovy pelisek ve tvaru ga..ce pro r'arome peisky s vahou do & kg zdobeny leskiymi kamwky dopinény polstatkem
ve tvaru srdicka, pouZité materidly jsou velmi pfijemné na dotek, odnimatelny vnitini polstaf, protiskluzova uprava

Bud'te prvni mezi swmi prateli, &
kterim s= to Ibi (Udriba: polstaf se pere v pradce na 20°C 2 nechi se voiné uschnout

Zdroj: Toutou, 2016



PRILOHA P IV: DESIGN KOSIKU

Krok ¢é. 1

Nazev

For My Dogs PodloZka pro psy svéthnéda

AKCE - VYPRODEJ
Obleéky na psy »
Haraci kalhotky pro psy

Dopliiky pro psy »
Zplisob dopravy
Peligéky a boudy pro psy GLS
Osobni odbér
. FPL
Obojky pro psy » PPL - Slovensko do 3 kg

Tasky pro psy

Postroje pro psy

. Pokracovat v nak
Voditka pro psy » okracovat v ngkupu

Krok ¢é. 2

-~

+99 Ki
OKE
+99 K
+355 K&

= k2.
EEE o e

AKCE - WTPRODE)

Mnozstvi Cena Celkem

o 0 KE as0 ke ¥

340 Ké
Prepocitat
Zpiisob platby
Platba pii osobnim predani (jen osobni odbér) K%
Dobirka PPL a GLS (zapo&itdna uz v cené 0
postovného) K&

OBJEDNAT

minok et C4na Calism

ks sasasons 2 490,00 KE

Obdaliy na pay » . i
AN VSN2 JDINKy. EE 95,00 Ké

Harazl kalhotky pro pey

Dopifiky pro pey = Diairea OPL 3 GLT [Zapatiana it v a2t potiovnang) 2,00 K
ZapoZitana v cand poSiownang .08 KE . =

Palifiky 3 boudy pro pey

Taky pro pay CELKEM 2 589,00 K&

Obajky pro pey = Vypinit daje QT Tl T

Postroje pro pey

odItka pro pay = Osobni Gdaje

Hradky pro pay

Jméne a phment:*
Migky 3 zasobniky pro pey »

Kosmatlks 3 Uprava pea o E-Mall:*

Antiparazitika pro pey

Firemni udaje - pouze pii nakupu

Eshop pro...

#8594 Torse i bl

! o

L mrato a_trankaaaﬂlll:ln e

Dodaci adresa

Zdroj: Toutou, 2016

na firmu

Telafon:*

oI



PRILOHA P V: TEST POUZITELNOSTI

Neni pouzitelna v mobilnich zafizenich

Zda se, ze stranka neni optimalizovana
pro mobily

> Text je na teni prilis maly
X Neni nastaven viewport pro mobily
X Qdkazy jsou pfilis blizko u sebe

> Obsah je 5irsi nez obrazovka

Tato stranka se mizZe jevit jako neoptimalizovana pro
mobily. Je pravdépodobné, Ze soubor robots.txt blokuje
Googlebota pfi naciténi nékterych zdroju stranky.
Prectéte si, jak zdroje pro Googlebota odblokovat

Pokud jste se ujistili, Ze Googlebot blokovan neni,
dalii podrobnosti o zjigténych problémech naleznete
v nastroji Pagespeed Insights. Dalsi informace

o rozdilech mezi obéma testy

Zdroj: Google, 2016

Jak tuto stranku vidi Googlebot

Tato stranka pouZiva nékolik zdrojd (celkem 9). které
jsou blokovany souborem robots.txt

Vypada tento snimek obrazovky nespravné? Jak
Googlebotovi umeznit spravné zobrazeni stranek

+ Zobrazit zdroje

Piizplisobte tuto stranku mobilnim
zafizenim

Vyberte moZnost, ktera popisuje. jak jste tento web
ytvofili

Pouiil(a) jsem systém CMS

PouZil(a) jsem software, jako je napfiklad WordPress
nebo Joomla

Tento web mi vytvoril nékdo jiny
Najal jsem nékoho, aby mi tento web vytvofil, a hledam
radu pro praci s vivojafem.

Dalsi

Koéd tohoto webu je moje viastni dilo
Tento web je moje vlastni dilo a rozumim psani kédu.

Pouzivate sluzbu Google Search
Console?

Chcete-li se podivat, kolik vadich stranek je
optimalizevano pro mobily. piihlaste se ke svemu Gctu
sluZby Search Console.

‘tout()u

LB

ANCE - VIPHOOE)
Cistatey na gy +
Hiracs ke peo
Depisicy peo gy
Pttibey # Boudy pro
Ry o py
Qe pro pury »
Poscie oo pay
Veditia peo puy »
Firaiey oo pry
4

J

(vOOM STRAMA | GO0 FOCMINCY

VAP Ao mie



PRILOHA P VI: ANALYZA ZDROJOVEHO KODU

Obsahova éast

Uvodni strana » Zdrojovy kod » Vysledek testu

Analyza zdrojového kédu Z/ x Strinka neobsahuje nadpis 1. firovné

@ Veeeyma strance nejsou ve sprawném poradi. Nemélo by se skakal napr. z nadpisu proni
Growné na 3. apod.

Adresa: eshop.toutou.c2/

+ Datum testovani: 6. 04. 2016 . Piehied nadpisd stranky.
» Celkove hodnoceni: 62 % 3 <h2>0blecky pro psy, chovatelské potieby, voditka a obojky...
Popisné informace X
P " Strénka obsahuje dostatek textu.
Titulek Chovatelské potieby pro psy 4) Potet odkazi na strance: 22

Pro Vase &tyfnohé kamarady mame rozsahlou nabidku zboZi. Krasné a kvalitni oblecky pro . N .
Popis psy, obojky, pelisky, voditka, postroje - ksiry, znamky, hratky pro psy, antiparazitika. S cceloaaaub sete R v
Popis je piilis dioufy

Obleky pro psy, obojky, voditka, postroje - ksiry, znamky, hradky pro psy, antiparazitika,

Kligova I @ i o .
B (S o P T e e S ey e R e o SEOQ Servis Skoleni a tvorba webu

PFilié mnoho kiiovych slov
Meta P T Nevite co vjsledek testu znamena? Nevite jak odstranit popisované chyby?
robots Zkuste skoleni SEO Servisu nebo nam podlete poptavku na vytvoreni webovich stranek
Autor Nevypinéno

robots.txt | Existuje
Sitemap | eshop.toutou.czist mi Ikonka pro vas

Hlavicka dokumentu Pokud se s vjsledkem testu cheete pochlubit, miZete na svij web umistit odkaz na wjsledek

tohote testu.

X Zde méte k dispozici ikonku pro piidan:
o Dekiarovana definice typu doumenty (DTD) HTML 4.01 Transitional.

i Pridejte ikenku na svij web:
" Deklarace znakové sady utf-8. €L
<a href="http://seo-servis.cz/source-zdrojovy-kod/12388826" title="sE0
‘f Titulek stranky je sprawné vypinén Servis, optimslizace pro vyhleddvafe.s<img src="http://seo-
seruis.cz/ontimised.nne” Alt="Sen servis® fre/ay

‘/ Popisek stranky je spravné vypinén
Zdrojovy kéd

Zdrojowy kod lehce prekracue optimaini velkost. Obscné se snate o co najmensi celkovou
() velkost strénky. Piilis velka strénka zatéZuje whledavaé stahovanim piebyteénjch dat, a
whledavag pak také té2ko uréuje kera Est obsahujs je relevantni

Celkova velikost HTML kddu: 72 kB

*® Stranka obsahuje 64 html chyb. Stranka by méla byl validni a bez chyb, jinak se nemusi sprawné
zobrazit u uivatele.

% Stranka obsahuje piiliE mnoho infine vioZenjich CSS styif, které by mély bjt ve 2aSnim souboru
Velikost v CSS navic: 0.73 kB

Stranka obsahuje pfimo v himl kbdu pfils mnoho zbyteéného JavaScriptu. Definice

JavaScriptovjch funkei by mély bjt bez whrad ve zviastnim souboru.
Velikost JavaScriptu navic: 16.53 kB

Sémantika a pfistupnost

‘/ Stranka neobsahuje wnofené tabulky
Na stréince se wyskytuj netextové prviy bez allernativnine obsahu, Tyte elementy (piedevsim
obrizky) se nezobrazuii ve vsch zafizenich a prohliZegich, a tak js nutné spacifikovat i jeich

alternativni textovy popis.

Na strince je pouzito pouze spravné sémantické zviraziiovani textu

A8 X

Text je kaliné strukturovany do odstavei.

Zdroj: Seo servis, 2016



PRILOHA P VII: TEST NACITANI STRANEK

Load Time First Byte

Document Complete Fully Loaded
Start Render Speed Index DOM El ts | Time Requests BytesIn | Time Requests Bytesin Cost
First View 48825 0.348s 1.108s 3004 743 48825 92 2215KE| 51345 94 2494 KB | 55558
Repeat View 1311s 0.303s 0.808s 937 743 1311s 9 95 KB | 1.478s 10 97 KB
Waterfall Screen Shot
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= L ] |
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= s
A css css
| ® image @ image
ntent Breakdown @ fort @ toni
other Ostatni

Zdroj: Webpagetest, 2016



