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Abstrakt

Bakalarska prace hodnoti soucasny stav elektronického obchodu Mgr. Elzbiety
Jedzokové a jeho pfinosy pro firmu. Na zakladé vyhodnoceni soucasné¢ho stavu jsou

navrzeny kroky, které zajisti optimalizaci a propagaci na Internetu.
Abstract

Bachelor’s thesis evaluates the current state of e-commerce Mgr. ElZbiety
Jedzokové and its benefits for the company. Based on the evaluation of the current

situation are proposed steps to ensure optimization and promotion on the Internet.
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Uvod

V soucasné dobé, kdy prosttedi Internetu se stile vic a vic rozmaha.
Elektronickému obchodovani se dostava stale vétsi obliby, hlavné diky lepsimu
¢as 1 penize a diky nepiebernym nabidkam si klienti mohou vybrat piesné to, co zadaji.
Propojenim vSech zemi vznika jeden uceleny trh, ke kterému se mtze ptipojit kdokoliv
na svéte, vlastnici potiebnou technologickou vybavu a piipojeni k Internetu. Tento trh si
neklade prili§ velké naroky na statni hranice, dokonce tyto bariéry rusi. Zde také musim
podotknout, ze konkurence -elektronickych obchodu, je véEtsi, nezli u obchoda

kamennych, které se nepotykaji s celosvétovou konkurenci.

Ano, Internet dava firmam velké moZnosti, jeho trh nezna zadné hranice, ale o to
vétsi je zde konkurence, se kterou se firmy potykaji. Internet se chova jako Zivy
organismus a roste kazdym dnem, coZ nabizi firmam a uzivatelim dal$i - revoluéni
moznosti, at’ uz k pomoci se rozhodnout, né€co najit, zjistit, koupit nebo k proniknuti na
trh. Jako znaly uZivatel e-shopu, mohu tvrdit, Ze elektronické obchody jsou pro bézné
lidi vyhodnéj$i, nezli obchody kamenné, at uz jde o pohodli, se kterym miizeme
nakupovat, nebo usetieny ¢as a penize. Nicmén¢ i e-shop méa své nevyhody, kterymi se

zde budu zabyvat.

VétSina firem si je védoma prilezitosti, které jim miize poskytnout dobie
zavedeny e-shop a proto se snazi zaloZit své vlastni elektronické obchody. Toto ale
neznamena, ze maji vyhrano samotnym zalozenim, nebot’ internet, se rozviji tak rychle,
ze majitelé téchto elektronickych obchodi musi stale sledovat nové trendy a
technologie, aby nezlistali pozadu a tim pfiSli o misto na tak velkém trhu jako je
Internet. Zde ale plati vyjimka - obchody, jenZ byly zaloZeny, jako prvni, si nemusi zase
tolik dé¢lat vrasky, nebot’ pravé tyto obchody byly prvnimi a tak vnikly do povédomi
zakazniku, jenz si na tyto elektronické obchody zvykli a dal predavaji informace o nich
dalSim uzivatelim. Teoreticky vzato tyto obchody nemusi prosazovat zaden marketing a
noveé vznikajici elektronické obchody urcit€¢ budou mit velky problém zménit tuto

situaci.
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V této praci najdete tii zakladni ¢asti. Prvni ¢ast se zabyva teorii. V teoretické
¢asti uvedu mezi jinymi zdkladni typy elektronickych obchodii, optimalizaci (Search
Engine Optimization - SEQ) e-shopu, pravni aspekty a jiné. V druhé ¢asti se zaméiim
na systémové vymezeni problému a analyzu soucasné situace. Tteti ¢ast bude zahrnovat

navrhy a jejich nasledovné zhodnoceni.

Zaméfil jsem se na problematiku vydaji souvisejicich se zaloZenim
elektronického obchodu a jejich navratnosti - ekonomickym pfinosem pro firmu.
Celkové se budu zabyvat otazkou, jestli elektronicky obchod je vyhodnéjsi, nezli
obchod kamenny a jestli ano, tak pro¢. Také budu klast diraz na SEO optimalizaci
vybraného e-shopu, abych zajistil co nejlepsi pozici ve vyhledavadich a propagaci

Vv prostiedi internetu.
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Systémové vymezeni problému

Tato bakaléiska prace se zabyva zhodnocenim piinosu elektronického obchodu
pro firmu nebo osobu podnikajici na zakladé ZL. V prvni fadé porovndm obchod
kamenny s obchodem elektronickym, jejich vyhody a nevyhody. Nasledovné se
zam&im na nové vznikly obchod podnikatelky Mgr. Elzbiety Jedzokové a jeho
optimalizaci. Obchod se zaméfuje na prodej origindlnich dopliikd, obleceni a jinych
vyrobkid. Jelikoz je tento obchod nové zaveden a stile mu schazi kvalitni SEO
optimalizace, neni schopen plné konkurovat na trhu, coz se také projevuje tim, ze po

zadani klic¢ovych slov ve vyhledavacich ho nachazime na zadnich pozicich.
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Cil prace

Cilem bakalaiské prace bude zhodnoceni provozu elektronického obchodovani

pro firmu a vytvotfeni modelu propagace EO.

Dil¢im cilem bakalaiské prace je zhodnoceni, zdali je vyhodné provozovat
elektronicky obchod. Nasledovné navrhnu a realizuji SEO optimalizaci pro elektronicky
obchod ,,NOS!NOS!*“. M4 prace by méla slouzit pii manazerském a marketingovém

rozhodovani.

-13-



1. Informacni zdroje

Pti vypracovani bakalafské prace jsem se opiral o rizné poznatky a informace z

informacnich zdroji, jakymi jsou odborna literatura, Internet, skripta a védomosti

nacerpané béhem studia.

K vyhledavani potiebnych kniznich informaénich zdroji jsem piedné vyuZival

virtualni knihovny (viz. Pfilohy - Virtualni knihovny).
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2. Soucasny stav reSené problematiky

2.1. Definovani elektronického obchodu

Elektronicky obchod pfedstavuje zcela novou dimenzi obchodovani, a je
soucasti Sirsi oblasti elektronického podnikani - Electronic Business, ktery piedstavuje
vyuziti elektronickych komunikacnich prostfedkti ve vSech aspektech podnikatelské

¢innosti. [3]

Terminy elektronické obchodovani a elektronické podnikani vznikly
spontanné a jako takové nemaji Zadnou pevnou definici. Vzhledem k faktu, Ze mezi
elektronickym podnikanim a elektronickym obchodovanim existuje pomérné uzky
vztah. K pifemysSleni nuti i pouhd definice pojmu "elektronicky obchod”. Zda
elektronickym obchodem je pouze piipad, kdy zdjemce své zbozi objedna na Internetu
dodavatele a neché si jej dopravit az do domu. Nebo také ndkup v kamenném obchodg¢,
kam vsak pftisel zdkaznik jiz rozhodnut, co chce, na zéklad¢ informaci, které ziskal na

Internetu. [1]

Definice elektronického podnikéni dle ISO/EIC, resp. CSNI: , Elektronickym
podnikanim rozumime sérii procesii majicich jasné srozumitelny ucel, zahrnujici vice
nez jednu organizaci, realizovanych prostrednictvim vymény informaci a ¥Fizenych
smerem k vzajemné odsouhlasenym cilum, které probihaji po urcity casovy okamzik".
JelikoZ vime, Ze elektronicky obchod je soucasti elektronického podnikani, proto
muzeme tuto definici uplatnit i k popsani elektronického obchodovani. Pojmem
elektronické obchodovani se tedy oznacCuje sérii procestt spojenych s pribéhem

obchodnich transakci, které jsou realizovany elektronickymi prostiedky.

Pied né¢kolika lety odbornici ptfedpokladali, Ze hlavnim pfedmétem prodeje
elektronického obchodu se stanou informace, ptipadné komoditni produkty. Dnes se
ukazuje, ze prostiednictvim elektronického obchodu se vyborné prodavaji i auta,
kosmetika, nabytek a jiné zbozi, u néhoz se predpokladala potieba piimého vybéru.

Také velkou casti prodeje se staly sluzby, naptiklad cestovni ruch, kterému se

-15-



v budoucnu predpoklada velky nastup a mél by dokonce ptedcit prodej fyzického zbozi
pres Internet. Elektronicky obchod ndm nazorné ukazuje, jak vyuzit masového rozsiteni

internetovych technologii ke komerénim aplikacim. [2]

2.2. Zakladni typy elektronického obchodu

Elektronické obchody miizeme rozdélit do mnoha skupin. Jediné co je neménné
je to, ze vSechny vyuzivaji internet. Mezi tyto typy elektronickych obchodl patii:
elektronické zasobovani (E-procurement), e-podnikani (E-business), B2C, BZ2E,
B2G/B2A, C2B a C2C.

2.2.1. B2C (Business-to-customer)

B2C - spottebitelské smlouvy mezi podnikem a koncovym zakaznikem. Tyto
obchody jsou z pohledu vefejnosti asi nejrozsitenéjsi formou e-obchodu, jak to doklada
existence celych obchodnich domti a katalogi spotiebniho zbozi na Internetu.
Spotiebitelem ptitom muze byt jak soukroma osoba, tak firma nebo podnikatel. Tato
oblast elektronického obchodovani vznikla teprve v pribéhu devadesatych let s
nastupem komercéniho vyuZiti internetu. Smluvni strany pak jednaji na zdklad€ katalogu
zboZi poskytnutého dodavatelem a realizuji platou on-line. Casto se kombinuji webové
stranky se sluzbami telefonniho centra dodavatele (call centra), které reaguje na
slozitéjsi otazky a pozadavky zakazniki. Pro dodavatele je e-obchod vyhodny
predevsim diky uspoie provoznich nakladl napi. za najem prodejnich prostor, platy
prodavacti apod. Dal$i vyhody lze spatfit ve snadném shromazdovani udajii o
zakaznicich. E-obchod ma navic otevieno 24 hodin denng, 7 dni v tydnu a 365 dni
Vv roce. Tuto oblast B2C miizeme rozd¢lit do Ctyt oblasti:

e prodej informaci - produkt je v elektronické podobé,

e prodej a prondjem - hudebni servery, elektronické noviny,

e prodej zboZi - jedna se zde o hmotné vyrobky, které si objedname a zaplatime
elektronickou formou,

e poskytovani reklamniho prostoru - musime vlastnit internetové stranky, kde
budeme mit vysokou navstévnost, coz €ini na§ web atraktivni, a tudiz rizné

firmy nam budou platit za propagaci jejich produkt na naS§em webu.
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2.2.2. B2E (Business to Employee)

B2E - zde jako piiklad muZzeme uvést ze studentského prostiedi e-learning.
V tomto piipadé¢ B2E jde hlavné o komunikaci mezi studentem a Skolou. V bézném
zivoté¢ se miZzeme setkat také sICQ a jinymi aplikacemi, které ndm pomahaji

v komunikaci a vzdélavani se. [3]
2.2.3. B2G /B2A (Business to Government / Business to Administration)

B2G/B2A - zde se jedna o vztahy mezi podnikem a statem. Podnik si diky této
moznosti komunikace usnadiiuje administrativni praci a Setfi Cas. Zahrnuji se zde
vztahy ke statni sprave, sem spada naptiklad elektronické podani danového piiznani,

celnich dokumentt, atd. [3]

Vyjmenoval jsem péar zakladnich druhu elektronického obchodu. Tyto typy ale
lze dal propojovat a kombinovat, ¢im nam vznikéd prakticky neomezeny pocet forem

elektronického obchodu.
2.2.4. C2B (Consumer-To-Business)

C2B - obchody, kdy zdkaznik oslovuje podnikatele, napt. kdy definuje zbozi a
cenu a vyzyva obchodniky k podani nabidek na uzavieni smlouvy (naptiklad nakup
letenek a ubytovani, letecké spole¢nosti a hoteliéti mohou na posledni chvili nabidnout
volné misto nebo pokoje, které by jinak zustaly nevyuzité). Jedna se o zatim nejméné

rozsifeny typ e-obchodu.
2.2.5. C2C (Consumer-to-Consumer)

C2C - obchod mezi dvéma neobchodniky (nepodnikateli), tj. mezi spotiebiteli

navzajem, nejtypictéjsi zde jsou e-aukce.
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2.2.6. Elektronické zasobovani (E-procurement)

Patii zde elektronicka trzite, e-trzisté, elektronické aukce, e-aukce. Elektronické
zasobovani realizuje elektronické obchodovani mezi dvéma obchodnimi partnery na

urovnich obchodnich spole¢nosti (B2B).

Elektronickym zésobovanim muizeme rozumét to, Ze se jednd o proces
nakupovani zbozi a sluzeb od riznych dodavatelli pomoci internetu. VSechny tyto
procesy probihaji na bazi elektronické vymény dat, zahrnujici optimalizaci a integraci
obchodnich ¢innosti. Jeho zakladnim principem v ziskdvani zbozi a sluzeb je
elektronickd vyména dat a dokumentu mezi informacnimi systémy vzajemné

obchodujicich firem - obchodnich partnert. [4]

2.3. Komunika¢ni platformy pro E-procurement

Mezi komunikac¢ni platformy pouzivané pii elektronickém zasobovani, mizeme

zaradit tyto: EDI, Web sluzby a podnikovy portal.
2.3.1. Platformy EDI a Web sluzby

EDI (Electronic Data Interchange - elektronickd vzajemna vyména dat). Na
systémy elektronické posty, kterd se dnes pouziva predev§im pro komunikaci mezi
soukromymi osobami, navazaly systémy elektronické vymeény dat (EDI, XML,...), tyto
pienosy se uskutectiuji online. Vétsi ¢ast obchodii v soucasné dobé probihd pravé
prostfednictvim systéma elektronické vymény dat. Historie systému elektronické
vymény dat je pak v podstaté historii elektronického obchodovani. Mezi hlavni vyhody
vyuziti platformy EDI patii: [14]

e zrychleni pfenosu dokumenti,
e vyrazné sniZeni chybovosti v diisledku zautomatizovani procesii,
e bezprostiedni reakce primo v aplikaci,

e sniZeni administrativni narocnosti pri styku s partnery.
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EDI bychom mohli kratce definovat jako elektronickou vyménu predem
definovanych zprav strukturovanych podle schvalenych standardd. Jedinym
mezinarodnim standardem pro EDI je UN/EDIFACT. Slouzi hlavné pro rychlou,
pfesnou a levnou formu kontace sobchodnimi partnery. Dale také pro ziskavani
potiebnych informaci rychle a bezchybné ze svého informac¢niho systému. Tato vyména
by méla probihat mezi programovymi aplikacemi bez lidského zdsahu. Pti klasickém
zpusobu vymény dokumentli bez pouziti EDI se musi pozadovany formulat nejdiive
vytvorit ruéné¢ nebo vystupem z uzivatelské aplikace, a poté se poStou nebo faxem
odesle obchodnimu partnerovi. U pfijemce musi dojit ke zpracovani dokumentu
obdobnym zptisobem. Tento proces se vyznacuje znanymi administrativnimi naroky,
vysokou mirou chybovosti, pomérné vysokymi poStovnimi poplatky a zna¢nou ¢asovou
prodlevou, od vystaveni po doporuceni odpovédi od piijemce. Kromé zminénych
nevyhod se klasicky postup stavd nepouzitelnym pii velkém objemu pienaSenych
dokumentii a pfi vysokych narocich na rychlost a plynulost pfenosu dokumenti.
Hlavnim pfinosem EDI je zdokonaleni informacniho toku, coZ v sob& zahrnuje
zrychleni pfenosii, vyrazné snizeni chyb a nejasnosti v obsahu dat, zvySeni prehlednosti
v dokumentech a moZznost okamzité reakce pfimo v aplikacich uzivateld. Tyto pfinosy
se snad nejzfetelngji projevi v oblasti obchodnich organizaci a vyrobnich podnikd. V
oblasti vyrobni logistiky EDI piispiva ke zdokonaleni pohybu materialu, zvySeni
pruznosti vyroby, zkraceni dodacich lhut, snizeni stavu zasob a celkovému sniZeni
vyrobnich ndkladt. Elektronickd vyména dat se v soucCasné dobé& uskuteciuje v
sektorech: bankovnich, automobilovych, strojirenskych, petrochemickych, transportnich
a dopravnich, statni spravy a obchodnich. [3]

2.3.2. Podnikovy portal

Piedstavuje branu podniku otevienou jak smérem dovnitt, tak i ven. Umoziiuje lepsi
ptistup k informacim podniku (vSechny informace a firemni systémy jsou uvedené na
jednom misté). V dneSni dobé se muzeme hlavné setkavat s informacnimi portaly
nazyvanymi EIP (enterprise information portal). Jeho nejvétsimi producenty jsou firmy

Oracle, IBM a HP.
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2.4. Internet

JelikoZz vSechny tyto obchody se odehravaji v prostiedi Internetu, ur¢ité bychom si
méli o tomto ,,Zivém organizmu® fict néco vic. V nésledné Casti se zaméfime na historii
Internetu, jeho za¢atky v CR a také si fekneme jaky vliv ma v dnesni dobé& na b&zného

uzivatele.

V elektronickém obchodovani zaujima funkce, jako jsou napiiklad: [3]
e sit’ pro globalni komunikaci vSech uzivateli,
e prostredi zajiSt'ujici komunikacni sluzby,
e ziskavani informaci,

e vytvari prostiedi pro zakladani celosvétovych elektronickych trzist.

Internet diky své velikosti a dostupnosti mizeme zejména vyuzivat jako
propagacni medium. Jeho nejvétsi prednosti v tomto sméru je moznost okamzité zp&tné
vazby, moznost pfizptisobeni informaci, ¢i produktu dle vlastnich pozadavki. Dalsi a
dle mych nazort nejvétsi vyhodou internetu je piistup 24 hodin denné 7 dni v tydnu po
cely rok, které jsou bohuZel jesté stale naruSovany vypadky na serveru, nebo jinymi
druhy vypadku, jako jsou napfiiklad pteruseni dodéavky elektrické energie. Tyto

problémy by se méli ale postupné vyftesit zdokonalovanim technologii.

2.4.1. Historie Internetu

Internet je celosvétovy systém, ktery nam umozinuje ptipojit své pocitace do sité
a diky némuz jsme schopni komunikovat, obchodovat a vyménovat si data po celém

svete. Toto propojeni je mozné pouze diky pomoci sitovych kabelt.

Pavod vzniku Internetu se datuje kolem 60. let 20. stoleti, kdy americkéd arméada
se snazila pfijit na to, jak zajistit komunikaci mezi svymi pocitac¢i na stanovistich i
béhem jaderné valky, ktera tehdy hrozila. V Unoru 1958 byla zaloZena agentura ARPA

(Advanced Research Projects Agency), ktera méla po porazce USA v kosmickém
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programu, tj. po UspeSném vypusténi Sputniku, ziskat zpét technologicky naskok USA

nad SSSR. [17]

V srpnu 1969 byla vytvofena prvni sit’, ktera zahrnovala ¢tyfi uzly. Princip
spocival v tom, Ze zde nebyla vybudovana zadna ustfedna. Tedy vSechny uzly si byly
rovnymi (nebyl zde zaden centralni uzel), a jestlize néjaky z nich byl poskozen, nebo
znien, okamzité prob&hlo pfesmérovani na zatim neporusené uzly. Zarodek Internetu

byl tedy na svété. [5]

Tim Berners-Lee navrhl v roce 1989 prvni WWW server a WWW Klient pro
interni potieby laboratofe. Byl pracovnikem Evropské laboratofe fyziky castic u
Zenevy, kde ho napadla pravé myslenka vyuZit pfenos soubortl po siti k vytvateni
hypertextovych dokumentli. Jednoduchy a uzivatelsky nenarocny Web se brzy

rozsifil a stal se nedilnou soucasti Internetu. [5]

Prvni milion pfipojenych pocita¢u do sité byl kolem roku 1992 a v roce 1993 byl
uveden zdarma prvni uzivatelsky WWW prohlize¢ Mosaic. [17]

Po roce 1993 jiZ nastava velmi rychly rozvoj Internetu, dokonce o dva roky
pozdéji se sluzba WWW dostava na prvni misto v po¢tu prenesenych dat. Byl vyvinut
standart WWW, rapidné se zvysil pocet pfipojenych pocitaci do sité. Objevili se i
grafické prohlize€e WWW. Internet diky velkému poctu uzivateli se stal komercné
zajimav&j$im  (rychlej$i  komunikace s klientem, neomezeny vstup trh, nizké
néklady,...). [5]

2.4.2. Potatky Internetu v CR

Pocatkem roku 1990 se pozvolna zacala objevovat myslenka zavést Internet i
v byvalém Ceskoslovensku. Tehdy jesté neexistovaly zadné pevné linky, kromé linek
telefonnich, a tak se prvni pokusy o vytvofeni pocitaCové sité dély pomoci praveé
zminénych telefonnich linek - telefonni sité, tato sit’ se jmenovala FIDO. Sit’ FIDO se
vyznacovala velmi nizkymi ndroky, a proto mohla byt provozovdna po nekvalitnich

vefejnych telefonnich linkach. [7]
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Dalsim krokem bylo pfipojeni Vypoéetniho centra Ceského vysokého uéeni
technického (VC CVUT) v Praze do internetového uzlu v Linci k siti EARN (European
Academic and Research Network). Tato sit’ slouzila hlavné k pfenosu soubori a
provozu elektronické posty, jednalo se vZzdy o pienos malého objemu dat, takze mohla

fungovat i na pomérné pomalych pienosovych linkach, jaké byli tehdy v CR. [7]

V roce 1991 byl podéan navrh na vybudovani celorepublikové pateini sité, ta
méla slouzit pro akademickd centra. V ¢ervnu 1992 uvolnilo ceskoslovenské
ministerstvo Skolstvi na tento projekt 20 milioni korun. Tento projekt pivodné nesl
nazev FESNET (Federal Educational and Scientific NETwork), pozdéji byl ale rozdélen
na CESNET (Czech Educational and Scientific NETwork) a slovenskou ¢ast SANET
(Slovac Academic NETwork). Tyto obé Casti patetni sit€ byly propojeny spojem
vedenym z Prahy do Bratislavy. CESNET byl realizovan jako hvézdicova topologie se
sttedovymi uzly v Brn€ a v Praze, na jejich trase byla zajisténa rychlo 64 kbps (kilobyte
per second). Postupem casu se s nekomeréniho CESNETu stal komer¢ni poskytovatel

pfipojeni k Internetu. [5]

Pravy Internetovy Boom nastal, nékdy kolem 1995 roku, kdy na trh vstoupila
fada komer¢nich poskytovatelt pripojeni k Internetu. V roce 1996 byl spustén Seznam,
prvni katalogovy vyhledavaci server v CR. Internet se od svého zaloZeni velmi zménil,
puvodné mél slouzit pouze pro akademické potieby, dnes je z n€j komercni prostredek,
ktery ndm nabizi Sirokou 8kalu informaci, sluzeb a produktd. Internet se méni kazdym
dnem, a kazdému, kdo je ochoten vyuzit jeho moznosti, nabizi ptilezitost prosadit se a

vybudovat si pevnou pozici mezi dosavadni konkurenci na trhu. [5]
2.5. Internetovy Marketing elektronickych obchodi

Spravné provedeny marketing je zakladnim kamenem pro UspéSny prodej, to se
tykd jak prodeje na Internetu, tak i v kamennych obchodech. Pro dobie zvolenou

strategii musi nejprve firma nalézt svou cilovou skupinu, které bude nabizet své

produkty a také musi byt dobfe vidét, aby nezapadla mezi jiné prodejce stejnych
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produktii. S nastupem Internetu se naskytla novd moznost marketingu na Internetu,
kterd doplnila stavajici marketingové nastroje, jakymi jsou televize, radio, noviny. Této

oblasti se budu vénovat v nasledujicich odstavcich.
2.5.1. SEO

SEO (Search Engine Optimization) je metoda, kterd ndm umoZziiuje spravné
optimalizovat naSe webové stranky, elektronické obchody, atd. pro vyhledavace. Je to
soucast kvalitni webové prezentace. Dovolim si uvést jeden piiklad: ,,Pokud vlastnime
web, ktery bude nabizet zajimavé informace, sluzby, produkty, bude dobfe konstruovan,
na co nam to vSechno bude, kdyz si nase stranky bézny uzivatel nebude schopen najit.*
Z vlastnich zkuSenosti dobie vime, Ze valnou vétSinu stranek, které navstévujeme,

nalézame pomoci vyhledavacu, jakymi jsou napiiklad: Google, Seznam, Centrum,... [6]

Hlavnim cilem SEO je ziskat co nejlepsi vysledek - pozici ve vyhledavacich pii
hledéani kli¢ového slova. V soucasné dobé¢ se vyhledavace déli na dva zakladni druhy:
[23]

e Katalogové - své stranky zde lze velice snadno piidat, posta¢i nam zde pouha
registrace a dostatek Casu (n€kdy trva i par mésici, nez editor stranku schvali a
prida ji do katalogu).

e Fulltextové - oproti vyhledavacim katalogovym si zde uzivatel nemize zazadat
o zafazeni svého webu ,,normalni* cestou. Fulltextové vyhledavace totiz maji
své vlastni roboty, ktefi prochazi vSechny stranky na Internetu a ptidavaji si je
do indexu. VétSina téchto fulltextovych vyhledavaci obsahuje ptikaz ,,Pridat

stranku®, ktery by mél urychlit indexaci.

Postup optimalizace webu pro vyhleddvace (SEO) bychom mohli rozdélit
nasledovné: [18]
e Analyza klicovych slov - pomoci téchto klicovych slov mize uzivatel vyhledat
dany web ve vyhledavaci. Mizeme je rozdélit do 3 skupin:
1) ,,VSeobecnd"™ - hledajici nevi, co vlastné chce, hleda pouze jedno slovo,
vysoka hledanost daného slova, slouzi hlavné k zorientovani se v dané

oblasti.
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2) ,,Polo konkrétni* - zde je jiz hledanost mensi, fetézec obsahuje 2 az 3 slova,
hledajici uz ma tuseni co by chtél koupit.
3) ,,Velmi konkrétni* - cilova skupina, nizka hledanost, hledajici vi pfesn¢, co

chce, rozhoduje se podle ceny a obchodnich podminek.

U poslednich dvou bodi by dany web m¢l byt ve vysledcich hledani mezi
prvnimi 10 zobrazenymi weby. Pii vybéru klicovych slov miizeme pak pouzit
par nastroji, které nam pomohou se spravnou volbou:

Statistiky hledanych slov na Seznamu.

Nastroj pro navrh klicovych slov Google AdWords.

Nastroj pro navrh klicovych slov Sklik.

Pieprogramovani webu podle SEO standardi - web musi byt srozumitelny,
piehledny a zajimavy nejen pro uzivatele, ale 1 pro roboty vyhledavaca. Kvalitni
obsah je dilezity pro ziskani pozornosti uZivatell i pro zafazeni roboty vaSeho

webu co mozno nejvyse ve vysledcich hledani.

Piedbéhnuti konkurence - jelikoz se na Internetu nachazi nepfeberné mnozstvi
webl, které se mohou zabyvat stejnou, nebo podobnou tematikou, jako nas§ web
musime si, i jako kamenné obchody Vv realném svété pomoci reklam vytvofit

poveédomi o nasem webu (zpétné odkazy na nasSe stranky).

Udrzeni si své pozice a snaha o jeji vylepSeni SEO - zde si musime hlavné
uvédomit, ze SEO optimalizace nikdy nekonéi (vyhledavace stale méni své
algoritmy, konkurence). Musime mit stdle na paméti, ze konkurence vzdy ¢eka
na to, az ,,zaspime*, proto je potieba stale na webu pracovat, abychom si udrzeli
naskok. Také musime poéitat s tim, ze vybudovat si popularitu okamzité se neda

(Jsou zde moznosti zaspamovani vyhledavacu, ale tento krok je neefektivni).
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2.5.2. SEM

SEM (Search engine marketing), jedné se o nastroj marketingu, ktery je zaméfen
na propagaci webovych stranek, umistnéni reklamnich formati do vyhledavaci. Zde
bych mél podotknout, Ze zde reklama ve vyhledavacich nefunguje tak, jako klasicka
reklama. Zakaznik pii zadavani klicovych slov je rozhodnut o nakupu a hledd na
Internetu pozadovany produkt, ndm jenom staci byt na prednich pozicich (obvykle to

znamena, Ze nas web musi byt v prvni zobrazené 10). [22]

Oproti SEO za SEM musime platit, proto je doporucené ob¢ tyto metody
kombinovat. Zakladni rozdil mezi t¢mito metodami, je Zze SEM oproti SEO nepotiebuje
zadné Upravy na strankach, ale zavisi pouze na finan¢nich moznostech. NejcastéjSim
zpusobem pouziti SEM je zakoupeni lepSich pozic ve vysledcich vyhledavani a

sponzorované odkazy, nebo placené zapisy v katalozich. [6]
2.5.3. PPC

Zkratka PPC (Pay Per Click) znamena, ze firma plati za kliknuti na reklamu.
PPC reklamni kampan je v dne$ni dob¢ nejrozsifenéj$i forma reklamy na Internetu,

slouzi jako rychly prosttedek pro ziskéni co nejlepsi pozice ve vysledcich vyhledavani.

Vyhodou této formy reklamy je, Zze firma vzdy vi, za co plati (pokud se pies PPC
dostanou k nam zakaznici, tak za kazdého z nich zaplatime pifedem danou ¢astku, pokud
se Zzadni zékaznici nedostavi, potom neplatime nic). Dobie cilenda PPC reklama
znamena, Ze se z ,,zaplacenych* navstévnikl stanou zakaznici, tomuto se fika konverzni
pomeér. Dale se uvadi jesté jedna statistika (CTR — clil-through rate), ktera ndm napovi,

z kolika zobrazeni nasi reklamy na ni skute¢né klikne. [26]
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3. Analyza reSeného problému

Cilem prace je zhodnoceni provozu e-shopu a jeho propagace. Dil¢im cilem je
pak dale odpovédét na otazku, jestli je vyhodné provozovat e-shop. Navrhnout a
realizovat SEO optimalizaci pro e-shop ,,NOSINOS!*. K realizaci téchto cili je nutné
nejprve seznamit se s dosavadni situaci. V analyze bude predstavena samotna firma,

soucasny stav internetového obchodu, ktery provozuje a piinosy e-shopu.
3.1. Popis firmy

Néazev firmy: Mgr. ElZbieta Jedzokova

Prévni forma: 101 - Fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského zakona nezapsana
v obchodnim rejstiiku

Sidlo: Obvodova 1286/17a, 73564 Havifov-Sucha

IC: 76450368

Tel: +420 607 136 304

Skype: nosnos.cz

E-mail: shop@nosnos.cz

E-shop: http://nosnos.cz/

Firma Mgr. ElZieta Jedzokova zahdjila prodej 1.12.2009. Mgr. ElZbieta
Jedzokova provozuje obchodni ¢innost na zakladé zivnostenského listu. Hlavni ¢innosti
této firmy je hledani mladych a nad€jnych talentl, ktetfi vytvareji ndpadité, vtipné,
hezké oble¢eni a nasledovny prodej tdchto vyrobkil. Jde o designéry z Polska, Ceské
Republiky a Slovenské Republiky. Nejednd se o prodej obleCeni sériové vyroby, nybrz
o prodej jedine¢nych novych néapadi. Firma také prodava rtizné dopliky, bizuterii,

tasky a jiné.

Firmu Ize nalézt v internetovém obchodé www.nosnos.cz, popiipadé je moznost
véci si osobné vyzkouSet a prohlédnout na skladé v Havifové-Suché, Obvodova
1286/17a. Doprava do skladu je jednoduchd, nebot’ pobliz se nachazi jak vlakova, tak i

autobusové zastavka. Po pfedchozi domluvé Ize sklad navstivit kdykoliv.
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Z uvedeného textu lze fict, Ze se jedna o mladou a specifickou firmu. Pfedev§im
je zaméfena na prodej pomoci e-shopu, tudiZ velkou roli pro jeji budouci rozvoj zde
hraje spravna optimalizace a propagace. Uvedeny obchod je provozovan jako B2C

(business to customer, viz. Zakladni typy elektronického obchodu).

3.2. Analyza statistickych udaju

Firma se orientuje hlavné na Cesky trh, proto nés budou zajimat data a statistiky
vramci Ceské Republiky. Vzhledem k tomu, Ze hlavnim zAmérem firmy je prodej
obleceni, proto je dilezité také zjistim, jakou procentudlni hodnotou je zastoupen ve

statistikach.
3.2.1. Pouziti Internetu v Ceské Republice

V roce 2009 pouzivalo Internet skoro 56% jednotliveti v CR starSich 16 let.
Soucasné vzrostl i podil pocitaét v domacnostech - v minulém roce piekroéil 50%
hranici (konkrétné se jednd o 54% domadcnosti s pocitacem), ztoho piipojenych
Kk Internetu je 49%. Zjistilo se také, Ze v domacnostech, kde jsou déti je vyskyt pocitaci
a jejich ptipojeni K Internetu ¢astéjsi, nezli u domacnosti bez déti. V pouzivani Internetu
existuji rozdily, at’ se jedna o vé€k, pohlavi, nebo vzdélani (viz. Tabulka €. 1). Internet je
nejvice vyuzivan studenty (97,3%), pak mladymi lidmi ve véku 16-24 let (90,3%) a
jednotlivci s ukon¢enym vysokoskolskym vzdélanim (87%). Naopak nejméné je
pouzivani Internetu evidovano u nasledujicich skupin. Jednotlivei ve véku nad 65 let
(8,2%), jednotlivci pouze s dokoncenym zakladnim vzd€lanim (9,3%) a jednotlivci ve
véku 55-64 let (36%). [8]

Internet pouziva kazdy, nebo skoro kazdy den 56% jednotlivct z celkovych 32%
jednotlivet ve véku 16-74 let, ktefi maji pfipojeni k Internetu (viz. Graf ¢. 2). UZivatele
nejvic vyuzivaji sluzeb Internetu doma (89%), nasledovné v praci (39%), ve Skole
(16%), nebo znamych (14%), (viz. Graf €. 1). Sluzeb Internetu nejvice vyuzivame
ke komunikaci a vyhledavani informaci, pokud chceme tuto oblast rozebrat podrobnéji

(viz. Tabulka ¢. 2). K posilani/pfijimani e-mailu vyuziva Internet 50,7% vSech
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jednotlived, nasleduje vyhledavani informaci o zbozi a sluzbach (46,5%) a ¢teni on-line

zprav, novin a Casopist (39,4%). [8]

Za poslednich 12 mésict v roce 2009 nakoupilo 22% (1 950 376 osob) jedinctu
pfes internet, oproti roku 2008 miZeme tedy sledovat 1% nartist z celkového poctu
jednotlivet v dané socio-demografické skupiné. Nakupu obleceni, obuvi, mddnich
dopliku pies Internet vyuzilo 32% (628 903 0sob), z toho nejpocetnéjsi skupiny byly
vrozmezi 16-24 let (42,7%) a 25-34 let (35,5%). Tyto hodnoty nam ukazuji, Ze
poptavka po firmou nabizeném sortimentu je pomérné vysoka. Takové mnoZstvi
mladych lidi, ktefi stale hledaji nové trendy a jsou otevieni novym smérim, naznacuje,
Ze do budoucna se firma nemusi bat malého zajmu o tento druh nabizeného sortimentu.
[8]

Tabulka & 1: UZivatelé internetu v CR

%

2007 2008 2009

Celkem 16+ 45,0 54,0 55,9
Celkem 16-74 48,6 58,4 60,4
podle pohlavi

muzi 16+ 48,8 58,0 59,2

Zeny 16+ 41,5 50,3 52,9
podle vékovych skupin

16-24 let 82,0 90,3 90,3

25-34 let 59,7 73,9 76,9

35-44 let 56,4 69,4 72,7

45-54 let 46,9 56,2 56,9

55-64 let 25,0 32,6 36,0

65 a vice let 4,4 6,1 8,2
pod/e dokonceného vzdélani (25+)

zakladni 51 10,5 9,3

stfedni bez maturity 22,4 35,6 36,3

stfedni s maturitou 59,4 65,8 69,1

vysokoskolské 79,3 85,4 87,0
podle specifické skupiny populace

studenti 16+ 93,0 97,4 97,3

starobni dlichodci 4,4 7,8 9,2

podil z celkového poctu jednotlived v dané socio-demografické skupiné

Zdroj: CSU, Setieni o vyuzivani ICT v domacnostech a mezi jednotlivci, 2010
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Graf ¢&. 2: Jednotlivei pouzivajici internet kazdy/skoro kazdy den

Zdroj: CSU, Setieni o vyuzivani ICT v domécnostech a mezi jednotlivci, 2010
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Tabulka ¢. 2: PouZiti internetu k vybranym &innostem v CR

%

2007 2008 2009
Komunikace
posilani/pfijimani e-maill 38,7 47,6 50,7
telefonovani pres internet 14,9 20,0 23,3
psani na chat (chatovani) 13,2 15,1 18,7
video hovory pomoci webové kamery . 57 9,3
VWyhleddvéni informaci
0 zboZi a sluzbach 34,5 41,6 46,5
tykajici se cestovani a ubytovani 23,1 23,9 25,0
Vv jizdnich fadech . 23,9 27,3
o zdravi 9,9 131 18,7
¢teni on-line zprav, novin a ¢asopist 20,2 30,3 39,4
éteni blogu . 7,8 13,9
za Ucelem vzdélavani 16,1 23,1 24,1
hledani prace, poslani zivotopisu pfes internet 3,5 4,4 73
Zdbava a volny Cas
stahovani pocitacovych programu 9,0 7,8 12,9
on-line hrani/stahovani her 9,6 8,7 91
online poslouchani radia/ sledovani televize 7.8 12,4 17,6
prehravani (streamovani)/stahovani hudby 14,7 14,9 17,7
prehravani (streamovani)/stahovani filmu, videa 11,1 11,8 14,9
Internetové sluZby
internetové bankovnictvi 10,7 13,4 17,0
nakupovani pres internet 15,3 21,0 22,0

podil z celkového poctu jednotlived ve véku 16 a vice let

Zdroj: CSU, Setieni o vyuzivani ICT v domacnostech a mezi jednotlivci, 2010
3.3. Analyza soucasného elektronického obchodu firmy

Elektronicky obchod nalezneme na adrese www.nosnos.cz. Elektronicky obchod
byl vytvofen na zakazku zdarma soukromou osobou. Pro vytvofeni e-shopu byla
pouzita pfredem pfipravena Sablona od spole¢nosti PrestaShop, kterd je volné¢ dostupna
na Internetu. Jelikoz se firma rozhodla k rychlému vstupu na Internetovy trh, soustiedilo
se tedy na jeho rychle zavedeni. Firma si hlavné stanovila nasledujici podminky: rychlé
dokoncéeni, nizka cena, funk¢nost a zaroven kvalitni webdesign. Vzhledem k tomu, Ze
firma i samotny e-shop existuje teprve par mésicii a nebyla zde provedena Zadna
optimalizace, nebo propagace e-shop prozatim tedy nenapliiuje a ani za stavajicich

podminek nemuze naplnovat o¢ekdvani majitelky firmy.
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V soucasné dobé je tento e-shop vprovozu od 1.12.2009. Analyzy jsou
provadéné pomoci nastroji Seo Servis, které se nachazeji na adrese http://seo-servis.cz/,
Google Analytics, které nalezneme na adrese http://www.google.com/analytics/, a
statistiky PrestaShop umisténé na adrese http://nosnos.cz/7hadudka/. Tyto analyzy a

statistiky jsem pouzil pro jejich vysokou kvalitu, riiznd doporuceni a reference.
3.3.1. Zdrojovy kéd e-shopu

Tato analyza nam pomiize ziskat pifehledné informace o zdrojovém kody www
stranky. Odhali vétSinu zavaznych chyb v tomto zdrojovém kodu, jejichz odstranénim
nam umozni zlepSit kvalitu webu. Analyza provéfuje informace v hlavicce, chyby

v HTML koédu, sémantiku obsahu a pfistupnost. [11]

Vysledek analyzy zdrojoveho kédu: [12]

e Adresa: nosnos.cz/
e Datum testovani: 3.5.2010

e Celkové hodnoceni: 77%

Popisné informace:

Tabulka ¢. 3: Popisné informace zdrojoveho kodu

Titulek nos!nos!

PoDi Noste co v&aacute;s bav&iacute;, stylov&eacute; obleCen&iacute;,
opis ) Cy .
unik&aacute;tni designerske dopliky

o nosnos oblecen&iacute; bizuterie doplitkky mikiny tricka
Klicova slova ]
ta&scaron;ky nau&scaron;nice

Info pro roboty | index,follow

Autor Nevyplnéno
robots.txt Neexistuje

Sitemap nosnos.cz/sitemap.xml
Zdroj: [12]
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Hlavi¢ka dokumentu:

Deklarovana definice typu dokumentu (DTD) XHTML 1.1.
Deklarace znakoveé sady utf-8.
Titulek stranky je spravné vyplnén.

Popisek stranky je spravné vyplnén.

Zdrojovy kod:

Zdrojovy kod mé optimdlni velikost. Prili§ velka stranka zatézuje vyhledavac
stahovanim piebyte¢nych dat, a ten pak t€Zko urcuje relevantni obsah. Navic ho
navstévnici dlouho stahuji. Celkova velikost HTML kodu: 40 kB.

Stranka obsahuje 41 html chyb. Stranka by méla byt validni a bez chyb, jinak se
nemusi spravné popi. viibec zobrazit u uzivatele.

Stranka obsahuje inline vlozené CSS styly, které by mély byt ve zvlaStnim

souboru. Velikost v CSS navic: 0.06 kB.

Sémantika a pristupnost:

Stranka neobsahuje vnofené tabulky.

Netextové elementy maji alternativni obsah.

Na strance dochazi k michani sémantického zvyraznovani s fyzickym
formatovanim. Pouzité nesémantické znacky: b.

Text je kvalitn€ strukturovany do odstavci.

Obsahova ¢ast:

Stranka obsahuje p¥ili§ mnoho nadpisi prvni arovné. Nadpis 1. trovné by m¢l
ptedevsim korespondovat s titulkem stranky a byt na strance pouze jednou.
Pocet nadpist hl: 51.

Nadpisy na strance nejsou ve spravném potadi. Nemélo by se skékat napt. z
nadpisu prvni trovné na 3. apod.

Stranka obsahuje dostatek textu.
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e Pocet odkazu na strance: 203.

e Pocet odkazil na externi zdroje: 1.

3.3.2. Klicova slova a text

Vysledky nam ukazou nejcastéji pouzitd slova, kterd se vyskytuji na daném
webu. Vyhodnoti jejich Cetnost a zjisti, kterd slova a kde by bylo lepsi pfidat. Také

vyhodnoti optimalizovanou zadaného slova, s navrhy na vylepseni. [9]
Vysledek analyzy kli¢ovych slov a textu: [10]

e Adresa: nosnos.cz/

e Datum testovani: 5.5.2010.

e Zadand klicova slova: obleceni, dopliikky, mikiny, stylove.

e Orientacni pocet slov na strance: 460.
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Nejcetnéjsi slova stranky — kli¢ova slova:

Tabulka ¢. 4: Nejcetnéjsi slova stranky a klicova slova

Slovo Vyskyti Procentni zastoupeni
00k¢é 52 11.27%
120 00ké 19 4.12%
120 19 4.12%
plexiskla 120 18 3.9%
plexiskla 18 3.9%
broz 14 3.03%
bilého plexiskla 13 2.81%
250 00ké 13 2.81%
250 13 2.81%
broz 250 9 1.95%
obleceni 2 0.39%
doplitky 2 0.39%
mikiny 1 0.19%
stylové 0 0%
Zdroj: [10]
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Analyza optimalizace klicovych slov pro vyhledavace:

Tabulka ¢. 5: Analyza optimalizace klicovych slov pro vyhledavace

Slovo Rank Slaby vyskyt
plexiskla 120 18 titulek, nadpis 1. tirovné, nadpis 2. Grovné, nadpis 3. Grovné
plexiskla 18 titulek, nadpis 1. tirovné, nadpis 2. Grovné, nadpis 3. Grovné
120 00k¢ 16 titulek, nadpis 1. arovné, nadpis 3. irovné
00k¢é 14 obsah textu, titulek, nadpis 1. trovné, nadpis 3. Grovné
250 00k¢é 11 obsah textu, titulek, nadpis 1. trovné, nadpis 3. Grovné
120 5 obsah textu, titulek, nadpis 1. irovné, nadpis 3. Grovné
dopliiky 3 titulek, nadpis 1. trovné, nadpis 2. Grovné, nadpis 3. Grovné
oble¢eni 2 titulek, nadpis 1. trovné, nadpis 2. Grovné, nadpis 3. Grovné
mikiny 2 titulek, nadpis 1. irovné, nadpis 2. Grovné, nadpis 3. Grovné
stylové 0 titulek, nadpis 1. tirovné, nadpis 2. Grovné, nadpis 3. Grovné
Zdroj: [10]

3.3.3. Pozice ve vyhledavacich

Zjistime pozici analyzovaného webu ve vyhledavacich, jakymi jsou Google,

Bing, Seznam, Jyxo a Morfeo, na zadané slovo, nebo frazi. U vyhledavace Seznam se

hledani provadi pouze do 60 pozice, u zbylych vyhledavacia az do 100 pozice. Také

nam tento postup umozni zjistit pocet zpétnych odkazl, pocet oindexovanych stranek a

aktualni Google Toolbar Pagerank nami zkoumaného webu. [20]

Vysledek analyzy pozice webu ve vyhledavaéich: [19]

e Adresa: nosnos.cz/

e Datum testovani: 5.5.2010.

e Hledané slovo: nos!nos!

e Zvoleny jazyk: cz.

e PageRank: 2/10.
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Pozice ve vyhledavacdich:

Tabulka €. 6: Pozice ve vyhledavacdich

Vyhledava¢ Pozice Odkaz vyhledavace
Google 72 nos!nos!
Bing 1 nos!nos!
Jyxo 2 nos!nos! - Producenci
Seznam 1 nos!nos!
Morfeo 1 nos!nos!
Zdroj: [19]

Zpétné odkazy a zaindexované stranky:

Tabulka €. 7: Zpétné odkazy a zaindexované stranky

Vyhledava¢ Zpétné odkazy Zaindexované stranky
Google - 339
Bing - -
Jyxo 3 99
Seznam - 397
Yahoo 25 237
Zdroj: [19]

3.3.4. Sila webové stranky

Analyzou ziskame piehledné informace o OnPage 1 OffPage faktorech. Poskytne

nam komplexni pfehled o stavu, sile a potencidlu naseho webu v celosvétovém meéftitku.

Tato analyza provétuje: komplexné HTML kod, zpétné odkazy a jejich potencial,

pozice ve vyhledavacich, navstévnost a potencial domény. [24]
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Vysledek analyzy sily webu: [25]
e Adresa: nosnos.cz/
e Datum testovani: 9.5.2010.

e Celkova sila webu: 26%

Webova stranka:

Tabulka ¢. 8: Popisné informace webové stranky

Titulek nos!nos!

Popi Noste co v&aacute;s bav&iacute;, stylov&eacute; oble¢en&iacute;,
opis
unik&aacute;tni designerske dopliky

Obsah Webova stranka obsahuje celkem 404 slov.

Validita | Webova stranka neni XHTML 1.1 validni - obsahuje 41 html chyb.

Zdroj: [25]

e Komplexni analyza zdrojového kddu: 77%.

o Google Pagerank testované stranky: nebyl pfidélen, nebo se nepodaftilo
momentalnég zjistit.

e Srank testované stranky: 40/100.

e Pozice ve vyhled4vaci Seznam: po zadani prvnich 4 slov titulku: 1.

e Pozice ve vyhledavaci Google: po zadani prvnich 4 slov titulku: 72.

e Popularita URL adresy: oblibenost URL adresy webu: 0.

Zpétné odkazy a obsah Internetu:
o Zpétné odkazy na doménu: na testovanou doménu bylo nalezeno 26 zpétnych
odkazi.

vvvvvv

e Pocet zaznamu v nejdilezitéjs$im katalogu dmoz.org: O.
Domeéna:

e Pocet zaindexovanych stranek na domén¢ vyhledavacem Google: 0.

e Alexa rank testované domeény: 15.890.871.
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3.4. Vyhodnoceni vysledki provedenych analyz

Vysledky, které jsme obdrzeli, diky uskute¢nénym analyzam nam ukazaly na
nedostatky elektronického obchodu. Mezi hlavni nedostatky urcité patii nedodrzeni
validity kodu (41 HTML chyb), Spatnd optimalizace klicovych slov, mensi pocet
zpétnych odkazl a velké mnozstvi nadpisu H1. Nejvétsim problémem je slabé pozice ve

vyhledavaci Google.

3.5. SWOT analyza

SWOT analyza, kterou zname z marketingu, nam pomuze zjistit slabé a silné
stranky. Je to zkratka 4 anglickych slov S (Strengths - silné stranky), W (Weaknesses -
slabé stranky), z téchto dvou aspektu dale vyplyvaji O (Opportunities - ptilezitosti) a T
(Threats - hrozby).

Tabulka ¢. 9: SWOT analyza

SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Interni analyza

Kwvalitni a neobycejné zbozi.
Siroky sortiment.

Nizké provozni naklady.
Pomérné¢ mala konkurence

V odvétvi.

Nov¢ zavedend firma.
Neefektivni SEO optimalizace a
propagace.

Spatny webhosting.
Ekonomicka krize.

Prilezitosti

Hrozby

Externi analyza

Zkvalitnéni elektronického
obchodu.

Zménit webhosting.

Dostat e-shop do povédomi
zékazniku.

Zlepseni politické situace

Vstup nové konkurence na trh.
Prohlubujici se ekonomicka
krize.

Zvyseni ceny nakupu.
Finan¢ni problémy firmy.

SniZeni poptavky.

Zdroj: Vlastni
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3.6. Prinosy e-shopu

Na rozdil od kamennych obchodt, kde jsou investice potiebné k zaloZeni firmy
velmi vysoké, je zalozeni elektronického obchodu pomérné levnou zélezitosti. Levnéjsi
je jak ziskavani mist pro provozovani podnikatelského zameéru, tak i vybaveni obchodu,
jde hlavné o software a hardware, a nckolik malo zaméstnancd, ktefi ho budou
obsluhovat, par PC sestav. Zptsobt, jak zalozit elektronicky obchod je nékolik. Nékteré
jsou levnéjsi, nékteré drazsi, zéalezi dle kriterii, ktera si stanovime. OvSem, at’ uz si
zvolime jakoukoliv moZnost i tu nejdrazsi, stale se bude jednat o levnéjsi volbu, neZ by

bylo zaloZeni obchodu kamenného. [13]

Pfinosem zavedeni e-shopu pro firmu je jeho Casova nenarocnost. Jelikoz
nemusime stavét zadny obchod, skladisté a jiné. U vystavby elektronického obchodu
nam proste staci se posadit k PC, pfipojit se a zacit ,,stavét™. Ale i tady musime mit na
mysli, ze jestli chceme uSetfit ¢as, tak odborna znalost je nutnosti, jinak tuto ¢ast, aby
probéhla rychle a hladce, musime pienechat odbornikiim, coz sebou nese zvySeni
vydaju na jeho zalozZeni. I ptes tyto situace, které mohou nastat, stale se ndm z ¢asového

hlediska vyplati zaloZeni elektronického obchodu oproti obchodu kamennému.

Naklady na vybudovéani a provozovani elektronického obchodu jsou ve srovnani
s kamennym obchodem opravdu nizké. V soucasné dobé se mizeme setkat i s takovou
formou spolupréace, kdy firma, nebo podnikatel si zalozi sviij elektronicky obchod bez
vlastnictvi vlastniho zbozi a veskeré obdrzené objednavky piedava k vytizeni firmé, se
kterou ma smlouvu. Firma tedy inkasuje pouze provize za zprostiedkovani obchodu a

muze usetfit za budovani skladu, vyrobu, ndkupy zbozi a jiné.

3.7. Statistiky PrestaShop

PrestaShop ndm umoziuje také sledovat riizné statistiky elektronického
obchodu, jakymi jsou naptiklad: [21]
e Me¢tené obdobi od 1.1.2010 do 16.5.2010.
e (Celkovy pocet navstév - 3834.
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e Celkovy pocet navstévniku - 2803.

e V¢kova kategorie 25-34 let - 38%.

e Pohlavi - 38% (muzi).

o Nejvice navstévnikii je z Ceské Republiky - 65%.

e Pomoci socialni sité Facebook se pfipojilo k e-shopu - 30%.

3.8. Google Analytics

Google Analytics je sluzba pro vSechny firmy, které cht&ji mit dokonaly prehled
0 svém webu. Pomoci svych vykonnych a snadno pouZzitelnych funkci je schopen nam
zobrazit a analyzovat udaje at’ uz pfed zavedenymi zménami, tak i po nich. Google
Analytics je tedy statisticky program od firmy Google. Poskytuje nam pichledné
informace v grafické podob&. Pro moznost vyuzivani této bezplatné aplikace musi
uzivatel nejprve zaregistrovat a potom vloZzit do svého zdrojového kddu specialni kdd.
[16]

Jak jsem jiz zminoval Google Analytics nam nabizi nepfeberné mnozstvi
informaci, které ndm mohou pomoci pfi rozhodovani co dal. S té€chto statistik by firma

m¢éla sledovat zejména tyto:

Navstévnost

2

l\ o .
—, / - \_ AN\ —
— "'-n.,,._..-"' l\. /.\.

ledna - ledna2 ledna 24 - ledna 20 inora24 - anora 27 bfezna 21 - biezna 27 dubna 12 - dubna 24

3 340 Navstévy ‘ 24,56 Navstévy | Den

Obriazek €. 1: Navstévnost webu v obdobi od 1.1.2010 do 16.5.2010
Zdroj: [16]
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Graf nam velmi piehledné zobrazil navstévnost e-shopu a také nam vypocital

pramérnou navstévnost za den, ta ¢ini 24,56 navstév za den.

Novy vs. vracejici se zakaznik

Typ nawatévnika Zadny % Mavitéwy = | MNavitdvy | Typ ndvitvnika I Ma&wst By 'l
1. M Mew Visitor 1892 56 B5% 43,35%

2. M Returning Yistor 1448 43,35%

Obrazek ¢. 2: Pomér novych navstévniku k vracejicim se v obdobi od
1.1.2010 do 16.5.2010

Zdroj: [16]

Zde mizeme pozorovat relativné piizniv€ se vyvijejici situaci, kdy na zakladé
vysledku mizeme sdélit, Ze firma ma relativné pevnou zékladnu stalych zakazniki,
ktefi opakované navstévuji e-shop firmy Mgr. ElZbiety Jedzokové (43,35%). Tento fakt
je podminén hlavné specifickym odvétvim, ve kterém firma podnikd a ptehlednym

obsahem svého e-shopu.
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Délka navStévy

Dioba trvani navatéy

0-10zekundy
11-30zekundy

31 -B0zekundy
61-180sekundy
181-600zekundy
501-1 §00zekundy

1 807 +sekuncy

Podet
navitey =
timta trwanim
1 450,00
0,00
378,00
536,00
388,00

134,00

45,00

Obrazek ¢. 3: Doba, kterou

Zdroj: [16]

Procento ze viech navitéy

I 3 40%
[ R

| REEEA

I 1 e

1

| E¥iES

I35

stravi navstévnik na webu v obdobi od 1.1.2010
do 16.5.2010

Tyto statistiky jiz nejsou tolik pfiznivé pro firmu. Kazdy provozovatel webu by

chtél, aby lidé nejen navstévovali jeho stranky pravidelné, ale také aby na nich stravili

co nejvice Casu. Nejveétsi podil (43,40%) nalezi ¢asové dobé od 0-10 sekund. Tato

hodnota neni zase tak velika, pfipisuji ji hlavné tomu faktu, ze z pocatku firma méla

zajem na rychlém zvySovani navstévnosti, tak zasilala odkazy svym znamym, ktefi na

n¢ klikali a v zapé€ti hned zavirali. Pomohla by zde ale i lepsi informovanost o zbozi jiz

na Uvodni strance.
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Zdroje odkud k nam piichazeji navstévnici

Zdrojimédium Zadny 2 Hawstéwy -l Strankynéavitéva

1. facebook.com freferral 13T 561
2. (direct) f (none) 645 619
3. google J arganic 421 568
4. =eznam forganic 407 251
5. dedopl freferral 107 280
6. images google oz [ referral 93 357
7. Airtmy oz freferral 59 355
8. czajnazamku.com ! referral 26 377
9. google.cz /referral 26 450
10,  blog jedzok .com /f referral 25 665

Priim. doba na
ekl

00:04:15
000226
00011
000029
00:00:56
00:01:00
00:00:50
00:08:11
00:01:37

000156

W Mo
navEtévy

38,29%
63,57%
47 74%
£9,93%
&1 3%
a1 40%
53,22%
11 54%
5231%

72,00%

Mfirar opuEtént

28,30%
34.11%
8,00%
71 74%
36,45%
48,39%
40 65%
26,92%
53,85%

36,00%

Obrazek ¢. 4: Doba, kterou stravi navstévnik na webu v obdobi od 1.1.2010

do 16.5.2010

Zdroj: [16]

Hlavnim zdrojem navstévniki e-shopu Nos!Nos! je socidlni sit’ Facebook (1371

navstév). Pomoci vyhledavaci Google a Seznam e-shop navstivilo 828 navstévnikd. Po

zavedeni optimalizace by se tato hodnota méla zvysit. Nejvétsi problém je u

vyhledavace Seznam. Navstévnik, ktery navstivi e-shop pomoci tohoto vyhleddvace ma

velmi nizkou primérnou dobu, kterou stravi na webu, je zde i velkd mira opusSténi

(72,74%).

3.9. Webhosting

Nézev firmy: Banan, s.r.o.

Pravni forma: spole¢nost s ru€enim omezenym
Sidlo: Slavikova 1744/22, 70800 Ostrava

IC: 26867257

DIC: CZ26867257

Tel: +420 553 810 250

E-mail: voznica@banan.cz

www: http://banan.cz/
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V soucasné dobé poskytuje firm¢ webhosting firma Banan, s.r.o. Firma se
zabyva poskytovanim internetovych sluzeb, jedna se zejména o webhosting a
webdesign. Jejich sluzeb vyuziva vice nez 9500 platicich zakaznikli a dalsi desetitisice
klienth vyuZzivaji projekty poskytované zdarma. Mezi jejich nejzndméjsi klienty patfi:
Helax, Billa, Vysok& Skola ekonomicka v Praze a Vysoka $kola banska — Technicka

univerzita Ostrava. [28]

Firma Mgr. ElZbiety Jedzokové ma podepsanou smlouvu s poskytovatelem
webhostingu, firmou Banan, s.r.o. Tato smlouva je uzaviena na dobu jednoho roku a
vyprsi v 12. mésici tohoto roku. Firma zpoc¢atku byla spokojena s pomérem kvalita/cena
(registrace domény za 95 ké/rok a webhosting za 79 ké/mésic). Nyni, po par mésicich
vyuzivani sluzeb webhostingu by rada naSla vhodného nastupce pro webhosting.
Hlavnimi divody pro zménu stavajiciho webhostingu jsou Casté utoky hackert a s tim
spojené i celodenni vypadky e-shopu a také nespokojenost pii vypliiovani, nebo tpraveé
vice dotazu. Casto totiZ pii takovémto zadavani dotazti dochazi k odpojeni-zablokovani

administraéniho 0¢tu a e-mailu.
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4. Navrh reSeni problému

Na zakladé soucasného stavu feSené problematiky a analyzy feSené situace,
navrhnu, jak by firma méla postupovat dal pii optimalizaci a propagaci svého
elektronického obchodii. Pro snadné;jsi, rychlejsi a prehlednéjsi postup musime nejprve
stanovit kritéria, ktera jsou rozhodujici, pro splnéni cile. Na zakladé¢ takto stanovenych

kritérii se bude odvijet cely postup navrhi feseni.
4.1. Pozadovana kritéria

Po konzultaci s majitelkou firmy byly stanoveny nasledujici podminky, které by
méli po zavedeni vyrazné zlepsit stavajici situaci elektronického obchodu:
e zlep3eni optimalizace pro vyhledavace (navrh kli¢ovych slov) - SEO,
e piiprava reklamni kampané pomoci socialni sit¢ Facebook,
e navrhnout piehlednéjsi ivodni stranu,

e uskute¢nit reklamni kampait Google AdWords,

¢ najit vhodné&jsi webhosting.
4.2. Vybér Webhostingu

Jak jsem uvedl vanalyze teSeného problému, firma je nespokojend
se soucasnym poskytovatelem webhostingem, proto se rozhodla pro zménu. V soucasné
dobé se setkavame s velkym mnozstvim firem nabizejicich webhosting. Kazdy z nich se
1181, at’ uz poskytovanymi sluzbami, nebo cenou svych sluzeb. BéZzny uzivatel se spokoji
s nejlevné;jsi variantou webhostingu, nebot’ nepottebuje mnoho poskytovaného mista na

vvvvvv

webu je naopak sloZité vybrat ten spravny.

Abychom mohli spravné vybrat, musime si nejdiive polozit par zakladnich
otazek, co by mél nas webhosting spliiovat:
e Velikost prostoru - velikost se mize pohybovat od par MB az po GB, zde je

nutno myslet dopfedu, jelikoz na§ web se mize rychle rozrist, proto je lepSi
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zvolit variantu, kde pocitame s jistou rezervou. Nejvice prostoru zabiraji videa,
fotografie a hudba.

Programovaci jazyky - kazdy web je odliSny svym programovacim jazykem,
jaky byl pouzit pfi jejich tvorbé (Java, PHP, CSS, Html,...).

Databaze - hlavné u elektronického obchodu je potieba zajistit, aby dany
webhosting poskytoval databdze (MySQL, MS SQL a jiné). Databaze
vyuzivame pro shromazdovani dat o klientech, objednavkach, zbozi, atd.

E-mail - je vhodné, aby firma méla i svtj firemni mail. Diky nému je zajisténa
lepSi komunikace s klientem (nemisi se nam zde soukromé zpravy z pracovnimi)
a také to budi vérohodnégjsi dojem. Standardné se uvadi e-mailova adresa
jmeno@domena.cz.

FTP - pro uZivatele protokol FTP je velmi jednoduch& a velmi rychla forma
komunikace se serverem. Se soubory se v tomto pfipad¢ pracuje stejné jako se
soubory na disku.

Zékaznicka podpora - zde je velmi dulezité zjistit, jaké moznosti komunikace
ma uZivatel se svym poskytovatelem webhostingu (ICQ, Jabber, Skype, e-maily,
telefon, a jiné.). M¢li bychom mit moznost kontaktovat zakaznickou podporu
neustale, bez ohledu na den, ¢i hodinu.

Administraéni rozhrani - poskytuje uzivateli webhostingu webovou
administraci, kde si miizeme nastavit potiebna hesla, e-maily, databéze a jiné.
Traffic - mél by byt zasadné¢ neomezeny. Urcuje nam totiz objem dat, které
mohou byt za urcité obdobi (mésic) preneseny. Kdybychom zvolili omezeny
Traffic ochudili bychom se sami o ndvstévnost elektronického obchodu.
uzivatel nemuze ovlivnit a jejich nasledky mtzou byt katastrofalni, proto by tato
hodnota méla byt co nejvyssi. V idedlnim piipad¢ by to znamenalo, Ze hosting je
dostupny v 100%. Bohuzel v realném svété tuto hodnotu neni mozné splnit,
naptiklad vypadek elektrické energie, ptirodni katastrofy, atd. Proto za velmi
dobry vysledek povazuji dostupnost kolem 99,6% azZ 99,9%.

Rychlost odezvy servert — jak rychle je schopen vyfizovat dotazy databdze a jak

rychle se zobrazi stranky zakaznikam.
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4.2.1. Profil vybrané spole¢nosti

Nazev firmy: Pavel Sidka

Pravni forma: fyzicka osoba

Sidlo: Ceskobratrska 276/11, 13000 Praha 3
IC: 86646516

DIC: CZ8507190054

Tel: +420 608 063 516

E-mail: p.siska@profitux.cz

www: http://profitux.cz/

Firma pana Sisky zahajila provoz 4.12.2003. I pies silnou konkurenci na trhu si
dokézala udrzZet velmi nizké ceny v poméru kvalita/cena - 75 K¢ mési¢né. Mezi hlavni
prednosti tohoto webhostingu patii zkuSebni doba, kterou ndm poskytuje Profitux na

dobu jednoho mésice. [27]
4.2.2. Nabizené varianty

Firma zde nabizi pouze jednu variantu webhostingu: [27]

e Velikost prostoru - neomezeny datovy prostor (garantovano min. 5GB).

e Programovaci jazyky - modul PHP verze 5.3.x a 5.2.x.

e Databéze - neomezeny pocet databazi MySQL verze 5.0.x.

e E-mail - neomezeny pocet e-mailu, webmail, odesilani posty pomoci SMTP.

e FTP - pfistup je zajistén.

e Z&kaznicka podpora - je zajistovana pomoci e-mailu (podpora@profitux.cz), a
pomoci ICQ (263813520, nebo 239156985).

e Administra¢ni rozhrani - podporuje.

e Traffic - neomezeny pienos dat.

e Spolehlivost webhostingu — 99,937%.

e Moznost automatického spousténi skripta - pomaha zpracovavat data. Spousti
ruzné ulohy v stanoveny cas.

e Neomezeny pocet subdomén, statistiky, operacni systém Linux a jiné sluzby.
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4.2.3. Zhodnoceni vybraného Webhostingu

Zvoleny webhosting spliiuje vSechny pozadavky pro bezproblémovy provoz
elektronického obchodu Mgr. Elzbiety Jedzokové Nos!Nos!. Pro vybér webhostingu
Profitux rozhodly piedevs§im, kromé splnéni kriterii, kladné recenze a spokojenost
dosavadnich zékaznikti. Déle je tu vyhodna zkuSebni doba v trvani celého jednoho
meésice, a nizkd cena. Spolecnost zajisStuje pouze webhosting, tudiz doménu budeme
muset platit u stavajici spole¢nosti Banan, s.r.o. Dalsi komplikaci mize byt pfesunuti
databazi (muze se liSit pojmenovani databazi, atd.), a domény na novy webhosting, ale
dle zkuSenosti stavajicich zdkaznikl a ochoty poskytovatele by to nem¢l byt zas az tak

velky problém.

4.3. Optimalizace kliCovych slov

Mezi hlavni problém, které jsem jiz zdlraznil pii analyze je nedostatecna volba
klicovych slov. Pro lepsi umisténi elektronického obchodu ve vysledcich vyhledavani je
nutno zvolit vhodné&jsi klicova slova. Toto se da dosahnout mnoha zptisoby a programy.
Ja jsem zvolil metodu vyuZzivajici néastroje pro navrh klicovych slov od spole¢nosti

Google.
Na Internetové adrese https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal

nalezneme piehledny a kvalitni nastroj pro navrh kli¢ovych slov, ktery ndm poskytne

potiebné informace k spravné volbé. [15]
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Typ shody: (2

Konkurence Mistni objem
Kli¢ova slova inzerentii % wyhledavani: dubna 2

Souhrnny mésicni objem
vyhledavani i2

Zadana klicova slova souvisejici se zadanymi vyrazy - sefazeno podle relevance (2

obleéeni T B7.3 000 673 000 Plidat
mikiny [l 135 000 246 000 Pridat
tricka /] 201 000 201 000 Pridat
tagky [ 40 500 B0 500 Pridat
levné ohledeni ] Medostatek dat 1900 Pridat
znackové ohledeni [ 95900 5 500 Piidat
darmské obledeni /] & 100 5400 Pridat
détské obledeni e 9900 9500 Pridat
démské mikiny B ] 1 600 1600 Pridat
eshop oblegeni ] Medostatek dat 720 Piidat
panské ohleceni [ 2400 1900 Piidat
hiFuterie /] 14 500 18 100 Pridat
panské tricka ] Pedostatek dat 1 600 Piidat
pradej hiFuterie = ] 320 250 Pridat
hiZuterie & shop ] Pedostatek dat 850 Piidat
damské tricka = ] Medostatek dat 2900 Pridat
damske tasky (N 1000 fa0 Pidat
panské tasky N Medostatek dat 1300 Piidat
e shop obleceni ] Medostatek dat 1 600 Fidat
sportovni mikiny ] Pedostatek dat 550 Piidat
'D”btfergz:ﬁ‘” obchod o 91 110 Pidat
replay obledeni /1 Medostatek dat 170 Plidat
znackové mikiny ] Medostatek dat 1000 Fidat

Obrazek ¢. 5: Ukazka vysledku navrhu kli¢ovych slov, ze kterych miizeme
Cerpat

Zdroj: [15]

Jesté pred samostatnym vybérem si povime néco o vysledcich, které nam tato
aplikace poskytla. Ke kazdému navrhu kli¢ového slova nam poskytuje informace o tom
jaka je konkurence inzerentli (pokud tato hodnota je mensi, znamena to, ze se mizeme
snaze dostat na predni pozice u vysledkii vyhledavani), mistni objem vyhledavani za
minuly mésic pomoci vyhledavace Google (jedna se o data z konkrétni zemé¢ a jazyka),
a souhrnny mési¢ni objem vyhledavani za minuly mésic pomoci vyhledavace Google

(jedna se o celkova Cisla ve vSech zemi a jazyk).

Na zéklad¢ takto provedeného navrhu klicovych slov jsem zvolil tyto slova:

tricka, mikiny, tasky, obleceni, bizuterie, dopliiky, nausnice, damské tricka, Saty, slevy a
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novinky. Z vysledku analyzy je jasné, Ze k tspéchu bude nutné také piepsat text u

produktii, tak aby zmifilovana slova obsahoval co nejcastéji.

4.4. Google AdWords

Béhem navrhu optimalizace se naskytla moznost uskute¢nit reklamni kampan
pomoci Google AdWords, protoZe firma dostala darkovy kupdn na bezplatné vyuZziti
této sluzby v hodnoté 800 K¢&. Jelikoz se jedna o prestizni sluzbu poskytovanou
spolecnosti Google, sle¢na Mgr. ElZbieta Jedzokova se rozhodla tuto nabidku vyuZit a

povétila mne sestavenim této kampané.

Po otevieni stranek Google AdWords a ptfihlaseni se zobrazila velmi prehledna
nabidka. Zde jiz kazdy uzivatel této sluzby miize postupovat intuitivné. V prvni fad¢€ se
urci, které uzivatelé jakého statu zvoli, dale jejich vékovou skupinu a pohlavi. Protoze
elektronicky obchod NOS!NOS! je cileny na prodej mddniho obleceni a doplitku zvolil
jsem vékovou skupinu od 17 od 34 let, narodnost jsem stanovil pouze na Ceskou a
jazyk cestinu. DalSim krokem bylo stanoveni mésicniho rozpoctu a celkové c¢astky,
kterou chceme investovat do projektu. Mési¢n€ jsem se rozhodl stanovit maximum na
400 K¢ a celkové jsem zadal 800 K¢, které nam poskytla spolecnost Google zdarma.
Nésledovné jsem provedl posledni krok, kterym bylo vytvoreni reklamy (jak ji uvidi

piipadny navstévnik), a zadani klicovych slov.
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Mastaveni  Reklamy UGEELEN Site |~

Wiechny kromé smazanych .
it ovd slova Rozdélt =  Fitr v  Sloupce | [ &, “yhlecévani

Tato klitova slova Zpfesfiuji vyhledavani a urculi, kiera umisténi jzou pro reklamy vhodna.

[l Prokliky

17.5.2010 2352010

= Pridat klicova slova Uprawit | = || Zménit stav... = || Zobrazit vyhledévaci dotazy.. = | Daliakce.. =

C e Kliové slovo Stav (2 Max. CPC Prokiiky Zobr. CTR 7 Priim. CPC (2 Cena
O e tadhy L Zplsobilé automatickd: 0,01 Ké ] 0 0,00% 0,00 ki 0,00 K
] biuterie L3 Zpiisobile automatickd: 0,01 KE 0 il 0,00% 0,00 ki 0,00 K
e mmiking 03 zpdsobile automatickd: 0,01 K ] 0 0,00% 0,00 Ké 0,00 ki
e fricka 03 zpdsobile automatickd: 0,01 K ] 0 0,00% 0,00 Ké 0,00 ki
e Saty 3 zpdsobile automatickd: 0,01 KE ] 0 0,00% 0,00 KE 0,00 ki
e dopliky 3 Zpdsobile automaticks: 0,01 KE ] ] 0,00% 0,00 KE 0,00 kK
e obledeni [ Zphizabile automaticka: 0,01 KE 1} 1} 0,00% 0,00 KE 0,00 KE
In ) slewy [ Zphizabile automaticka: 0,01 KE 0 a 0,00% 0,00 KE 0,00 kK
e nausnice L Zphizabile automaticka: 0,01 KE 1} 1} 0,00% 0,00 KE 0,00 KE
| i znatkové ohledenl [ Zpdsohila automaticka: 0,01 K ] ] 0,00% 0,00 Kz 0,00 Ké

Obrazek €. 6: Konecna faze - zobrazeni klicovych slov a stanovené ceny CPC, spolu s
grafem, ktery bude zobrazovat, kdy a jak ¢asto pomoci kampané CPC navstévnik pripojil
na web

Zdroj: [29]

4.5. Navrh Uvodni strany

Soucasny stav tvodni strany je neptfehledny pro navstévnika, proto bych ho

navrhoval upravit takto:

-51-



-

Logo firmy Motto firmy Pfihlaseni \[ Volba jazyka, mény

N

<Z

L / registrace /{ Kosik ]
( J
Rolovaci lista s rozdélenim na skupiny produkti Vyhledavani
(specifictejsi)
- J
, Y A
Reklamni bannery Slevy (produkty se slevou)
N /|
4 )
Formulaft pro N_ J
odeslani e-mailu |~ ™
> < Novinky (nové ptidané produkty)
Kontaktni
informace
. Y
. - J
Statistiky, - ~
pocitadlo, ankety, Doporucujeme (vyrobky, které se nejvice libi zdkazniklim)
nebo jiné aplikace
\_ N J

-

N

Paticka

Zdroj: Vlastni

Obrazek ¢. 7: Navrh vzhledu Gvodni strany

Motto firmy jsem zmensil, a posunul vedle loga firmy. Volba jazyka, a mény,

spolu s kosikem zistaly nezménény. Rolovaci listu jsem zachoval s tim, Ze by se zde

mélo uvazovat o optimalnéj$im rozdéleni do danych skupin. Pod touto listou by se

nachazely produkty, na ktere se v daném okamziku vztahuji slevy, nasledovné pod tim

by byly umistény nové piidané produkty a nejprodavanéjsi produkty. Na levé strané,

kde se v soucasné dobé nachazi pouze prazdné misto, bych umistil reklamni bannery,

formulai pro odeslani e-mailu (zjednodusi to komunikaci se zakaznikem), kontaktni

informace (tel. ¢islo, e-mail, poptipadé ICQ) a také né&jakou aplikaci od BlueBoard, jako

jsou statistiky, pocitadlo, ankety, nebo jiné aplikace, které poskytuje na svych strankach

zdarma. Konec uvodni stranky bude uzavien pati¢kou.
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4.6. Reklamni kampan v siti Facebook

Facebook je socidlni siti, kde muzeme oslovit zdarma velké mnozstvi
potenciondlnich zdkazniki, proto jsem se rozhodl vyuzit moznosti, které nabizi. Pocet
uzivatelli této socidlni sit¢ se pohybuje v fadech stovek milioni, nis ale zajima

konkrétné podet uzivateli z Ceské republiky, a ten se pohybuje kolem 2 miliont lidi.

Firma, jak jsme mohli vidét pfi vysledcich provedené analyzy pomoci Google
Analytics, ma nejveétsi navstévnost praveé pres tuto socialni sit’ (1371 navstév). Tyto
vysledky jsou podminény tim, Ze firma podstoupila jiz nékteré kroky ke své propagaci
V této socialni siti (zalozeni vlastni skupiny o firmé, stranky o firm¢ a vlastni osobni
profil majitelky firmy). U stranky, kterd nese jméno obchodu: NOS!NOS!, bych zménil
jeji samostatny nazev, tak aby ji bylo mozné snaze nalézt a také byla snaze
identifikovatelna pro ,,fanousky* (fanousci by méli byt schopni jiz podle nazvu skupiny
fict, ¢im se danad skupina zabyva). Nemuzeme si vymyslet nazev z hlavy, musime
zachovat hlavni myslenku e-shopu, kterou je prodej moddnich a originalnich odévi,

dopliki atd.

Mezi dalSi zplsoby propagace milzeme zafadit pravidelné zasilani zprav,
vytvareni udalosti, a jiné. Také za zminéni stoji aplikace Marketplace. Tato aplikace
poskytuje rychly piehled o osobnich inzeratech (mizeme zde nabizet produkty ve

slevé).

V dalsim kroku navrhuji firm¢ zalozit reklamu na Facebooku, nachazejici se na
odkaze http://www.facebook.com/advertising/. Je to velmi jednoducha forma
propagace. Jeji vyhody spocivaji hlavné v tom, ze oslovi velké mnozstvi uzivateli
Facebooku, miizeme ji sméfovat na konkrétni skupinu (v€k, pohlavi, misto bydlisté,
stat, a jiné). Pti platbé si vybirame, zdali budeme platit za prokliknuti (CPC), nebo za

pouhé zobrazeni (CPM). Vsechna kritéria, informace a rozpocet si uzivatel stanovi sam.
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5. Zhodnoceni navrhu

Na zéklad¢ provedené analyzy feSené¢ho problému jsem navrhl jistd doporuceni,
kterd pomuzou v lepsi propagaci elektronického obchodu firmé Mgr. Elzbiety
Jedzokové, a tim padem i zvétsi jeho ptinos pro firmu. Pii tvorbé ndvrhu jsem vychazel
Z nejmodernéjsich trendl, abych zajistil kvalitni a jednoduchy postup pifi nasledovné
optimalizaci a upravach webu NOSINOS!. Navrhy také spliuji vSechny pozadavky
firmy:

e Finanéni nenaroc¢nost,
e Snadné aplikace,

e Perspektiva.

Soucasny e-shop nespliuje mnoho podminek optimalizace a analyza je pomohla
odhalit. Jejich odstranéni spolu s mymi navrhy by mélo zajistit webu firmy lepsi pozici
ve vysledcich vyhledavéani. Navrzend feSeni tomuto jisté pomohou, ale bude nutno jeste
uskute¢nit mnoho zmén, jakymi je naptiklad validace stranek, zmény nadpist, textu

obsahu, atd. Po domluvé s majitelkou firmy budou provedeny pozdé&ji.

Navrhy, které jsem vypracoval v této praci, byly stanoveny firmou. Zaméieny
byly hlavné na propagaci e-shopu pomoci reklamni kampané CPC, které za piijatelnou
cenu by méli prilakat na web vice navstévniki. Dale jsem vypracoval ndvrh Gvodni
stranky, hlavné se jednalo o samostatné rozlozeni stranky, protoze stavajici uvodni
strana nezobrazuje na prvni pohled své nabizené produkty efektivné, navstévnik musi
slozité¢ posouvat stranku doli a je zde i mnoho nevyuzitého mista. Takeé probléemy
z webhostingem byly vyfeSeny nalezenim levného a velmi kvalitniho webhostingu,
ktery poskytuje firma Profitux. Vzhledem k tomu, Ze web je pomérné novy, a firma
nema mnoho finan¢nich prostiedki, tyto navrhy jisté pomuzou k jeho dalSimu

usp&Snému rozvoji.

-54 -



Z.aveér

Ptinosy elektronického obchodu pro firmu jsou pomérné veliké. Naklady na jeho
zavedeni jsou v porovnani s naklady na vystavbu klasického obchodu zanedbatelné.
Tato forma obchodovani se stava stale Zadanéjsi, jelikoz skryva mnoho ptinost, jak pro
samostatné zakazniky, tak i1 pro samostatné provozovatele téchto elektronickych

obchodu, jak jsem zminil v kapitole Pfinosy e-shopu.

Elektronicky obchod si v dnesni dobé muze zalozit i nezkuSeny podnikatel,
posta¢i mu zaujeti, trpélivost, znalost pravnich norem, nutnych pro zaloZenych e-shopu
(minimalné potfebujeme pro zaloZeni vlastnit zivnostensky list), trocha ¢asu a financi.
Velmi dulezité je zde i touha po vzdélani, nebot’ e-shopy spolu s Internetem se potad
vyvijeji, a pokud chceme, v tomto prostiedi uspét musime sledovat a ucit se stale
novym vécem. Nemuzeme Si dovolit ukonéit nasi snahu o lepSi optimalizaci, ¢i
propagaci, jenom proto, Ze nd$ web je UspéSny, a spliiuje vSe, co povazujeme za
dilezité. Mohli bychom pak ztratit nasi klientelu na tkor jinych, modernéjsich, lepSich
webu, které nic nezanedbaly a stale se snaZi o zdokonalovani svého webu. Je zde
uvedeno mnoho postupt, a jak si mizete vS§imnout, zaden z nich neni nikterak sloZity k

uskuteénéni.

V této praci jsem se zaméfil na podrobnou analyzu soucasného webu
NOSINOS!, kterd je uvedena v casti prace pod ndzvem Analyza feSen¢ho problému.
Pomoci této analyzy jsem odhalil nejvétsi slabiny webu. Zaméfil jsem se hlavné na
analyzu zdrojového kodu, kli¢ovych slov, sily webu a jiné statistiky a analyzy. Také
z uzivatelského hlediska jsem se soustfedil na vzhled tivodni strany. Pomoci grafu a
statistik, které nalezneme v kapitole Analyza statistickych udajl, zjistime, ze o tuto
formu nakupovani pies Internet je v dneSni dobé velky z4jem, a prodej obleceni ma také
nemalé procento zastoupeni, proto mizeme fict, Ze budoucnost e-shopu Mgr. Elzieby
Jedzokové, pfi splnéni vSech podminek optimalizace a pravidelnym inovacim, ma svou

budoucnost zajisténou. Navrhy jsou uvedeny v kapitole Navrh feseni problému.

-B5 -



Pokud firma bude trpéliva a pribézné bude aktualizovat a optimalizovat sviyj
elektronicky obchod urcité ji to ptinese pozadované vysledky. Jelikoz firma nedisponuje
velkymi finan¢nimi prostiedky, bude tento proces pomalejsi. Dodrzenim zésad spravné
optimalizace, ale neni neuskutecnitelny, a jelikoz do danych uprav e-shopu nebyly

investovany velké ¢astky, nebudou zde zadné ztraty, ale pouze ptipadny zisk.
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e Alexa rank - reflektuje navstévnost webovych stranek. Niz$i hodnota = vyssi
navstévnost. [19]

o ARPA - (Advanced Research Projects Agency).

e B2C - Business to Customer.

e B2E - Business to Employee.

e B2G/B2A - Business to Government/Business to Administration.

e C2B - Consumer to Business.

e C2C - Consumer to Consumer.

e CESNET - (Czech Educational and Scientific NETwork).

e CPC - (Cost per Click) - cena za proklik.

e CPM - (Cost Per Mile), vyjadiuje obvykle cenu za 1000 zobrazeni reklamy.

e CSS - (Cascading Style Sheet), kaskadové styly umoznujici pokrocilé
formatovani dokumentu.

e CTR - (Click-through rate), pomér mezi poétem zobrazeni reklamy a poétem
Kliknuti na ni.

o CSNI - Cesky normalizaéni institut.

e CSU - Cesky statisticky ufad

e EARN - (European Academic and Research Network).

e EDI - (Electronic Data Interchange), elektronicka vymeéna dat.

e EIP - (Enterprise Information Portals), podnikovy informacni portal.

e EO - Elektronicky obchod.

o FESNET - (Federal Educational and Scientific NETwork).

e FIDO - FidoNet, vyménna sit’ souborti a zprav, pienos dat pomoci klasickych
telefonnich linek. V soucasné dob¢ jejich uzivatelt ubyva, nebot” se stéhuji na
Internet.

e FTP - (File Transfer Protocol), protokol pro pfenos dat.

e Html - (HyperText Markup Language), znackovaci jazyk pro hypertext.

e ICT - (Information and Communication Technologies).
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MS SQL - databazovy systém, vytvoreny firmou MS SQL Microsoft.
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PPC - (Pay per Click), platba za proklik.
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SEM - (Search Engine Marketing), marketing pomoci placenych odkazi.

SEO - (Search Engine Optimization), optimalizace stranek pro vyhledavace.
UN/EDIFACT - (United National/Electronic Data Interchange for
Administration Commers and Transport), pravidla OSN pro elektronickou
vyménu dat v obchodé, doprave a spravé.

XML - (Extensible Markup Language), obecny znackovaci jazyk.
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