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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaobera navrhom elektronického obchodu a jeho nasledne;j
propagacie pre vybrani firmu. Novy ndvrh je ddsledkom zlého technického stavu
starého rieSenia, ktoré navyse nebolo podporované ziadnymi moznostami propagacie na
internete. Praca je v zaverecnej Casti zamerana na konfiguraciu automatickych reportov

vykonnosti webu a marketingovych aktivit.

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on design of e-commerce solution and propagation for
selected firm. New design is result of bad technical condition of old solution, which has
not been supported with any possibilities of propagation. In last part thesis is focused on

configuration for automatic reports of website performance and marketing activits.
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Elektronické podnikanie, internetovy obchod, online marketing, SEO, PPC, socidlne

siete, reporting vykonnosti
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UvVoD

Doba, v ktorej spolo¢nosti predavali produkty len prostrednictvom kamennych predajni,
je uz minulost'ou. Uz je to niekol’ko rokov, ¢o sa i malym firmam otvoril novy priestor s
obrovskym potencidlom pre predaj produktov a sluzieb, a tym je internet. Niektoré
firmy dokonca funguju len na internete a dokazu rést’ a zamestnavat’ desiatky az stovky
zamestancov. Jednd sa najmi o elektronické obchody a internetové magaziny. Tieto
firmy by vSak neboli Uspesné bez komplexného webového rieSenia. Tvorba takého
rieSenia pozostava z postupne nadvdzujucich krokov. Pilierom uspechu vytvorenia
uspesného webu je analyza firmy, jej odvetvia, a moZnosti vstipenia na online trh
s vyberom informa¢nych kanalov, kde bude firma aktivna. Samozrejmostou st
poskytované kvalitné sluzby, pretoze negativne recenzie o znackach sa cez internet Siria

rychlo.

V praci sa zameram na analyzy vnutorného a vonkajsieho prostredia firmy. Velky doraz
budem klast’ poznaniu a vyprofilovaniu zakaznika, pre ktorého bude e-shop cieleny. Pri
vybere e-commerce rieSenia musi byt zvolené take, ktoré bude konkurencieschopné a

adekvatne k dneSnym trendom a technoldgiam.

Spolo¢nosti Casto zabudaji na online marketingové moznosti, pretoze maju strach
investovat’ nemalé obnosy penazi do propagacie. Vyhodou takychto kampani je, ze sa
daja merat, takze firma vie l'ahko zistit’, kol’ko im prinieslo zisku jedno investované

euro. Takéto kampane v mojej diplomovej praci navrhnem na dlhodobé obdobie.

Ekonomicky pohlad na elektronicky obchod je to najddlezitejSie ¢o firmu zaujima,
pretoze poskytuje prehlad o investovanych nakladoch a prinosoch, ktoré novy e-shop
ziska. Nejde len o to mat’ graficky atraktivny web alebo pozitivne ohlasy od T'udi na
vizualnu stranku e-shopu. Doélezité je zaistit’ navstevnikovi rychlu a jednoduchu cestu
vytvorenia objednavky, a prilakat’ ¢o najviac takychto zakaznikov. Vtedy moZze byt e-
shop Uspesny. Moja diplomova praca sa zaobera navrhom a realizdciou komplexného e-

commerce riesenia pre vybrant firmu Andrea Zajacova Spirea.
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1 CIELE PRACE, METODY A POSTUP SPRACOVANIA

1.1 Ciele prace

Hlavnym cielom mojej diplomovej prace je navrh elektronického obchodu a zabehnutie
jeho cinnosti do prostredia internetu. Vysledkom bude funkény e-shop, ktory bude
podporeny navrhom nastrojov propagacie, aby obchod zasiahol cielova skupinu a aby
naklady boli ¢o najefektivnejSie. Nevykonné sticasné rieSenie, ktoré ma mnoho chyb,
straca svojich maloobchodnych zdkaznikov a web nevie prildkat’ tych novych kvoli

absencii reklamnych kampani a optimalizacie pre vyhl'adavace.

Hlavny ciel’ mdZeme doplnit’ o niekol’ko vedlajSich cielov:
e Analyza moZnosti rieSenia elektronického obchodu
e Analyza cielovej skupiny a navstevnosti si¢asného rieSenia
e Navrh a nastavenie marketingovych kampani na zvolené obdobie

e Automatizacia reportov o vykonnosti e-Shopu a propagacie

1.2 Metody a postupy spracovania
RieSenie mojej diplomovej prace nadvédzuje na analyzy firmy a jej prostredia. Primarne
informacie potrebné K analyzam som ziskal od majitel'ky subjektu a z dat stcasného

elektronického obchodu a jeho socialnych tctov.

Moj navrh spociva v kompletnej zmene doterajSicho riesenia, ktora bola nutna

z ekonomického hladiska a buduceho fungovania firmy na internete.

Diplomova praca vychadza z mojich skusenosti spojenych s online podnikanim,
podporenych o informacie z doterajSicho $tadia na Fakulte podnikatel'skej a z prislusne;j
literatury. Prave tieto teoretické vedomosti vedt k fungujuicemu navrhu z hladiska

podnikatel'skej ¢innosti firmy.

Postup prace som znazornil pomocou nasledujiiceho vyvojového diagramu, ktory

popisuje nadvdznost’ jednotlivych krokov.

13



Analyza sucasneho stavu

Jé potrebné

nove rie e?

Navrh novéhc

obchodu

ANO

NIE

impiementacia na

NIE

Kampani n: f a reklamnych kampanl

Obrazok 1: Vyvojovy diagram postupu pri rieSeni diplomovej prace (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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2 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Nasledujuca kapitola obsahuje teoretické podklady, z ktorych budem vychadzat
v analytickej a praktickej casti prace. Prva cCast’ kapitoly sa zaobera poznatkom o
elektronickom obchodovani a jeho situacii na slovenskom trhu, najma ohl'adne e-
shopov. Nasledne praca rozobera technicky pohlad na internetové stranky. V druhej
Casti kapitoly sa praca venuje moznostiam propagicie e-shopov, zameranych na

internetové prostredie.

2.1 Elektronické podnikanie (E-commerce)

E-commerce zahriiuje oblasti ohladne distribucie, nakupu, predaja, marketingu az po
servis produktov. Datova komunikacia je realizovana prostrednictvom elektronickych
systétmov. Za elektronicky obchod sa povazuje subjekt, ktory komunikuje s inym
subjektom prostrednictvom ICT. Niektoré casti komunikdcie moéZzu byt vykonané i

neelektronickou formou, napriklad poslanie faktury, zaslanie katalogu a podobne (1).

Za aktudlnu vSeobecne platni definiciu elektronického obchodovania mozeme
povazovat’ definiciu podl'a ISO/EIC, resp. CSNI, ktora charakterizuje e-commerce ako

sériu obchodnych transakcii, do ktorych st zahrnuti dvaja alebo viaceri t¢astnici (1).

Do elektronického podnikania zasahuje Siroka Skala subjektov, z ktorych medzi tie
najvyznamnejsie su:
e Podniky, firmy (,,B*— Business)

e Koncovy zakaznik, spotrebitel’ (,,C* - Consumer)

o Statna sprava, §tatne organy a institucie (,,G* — Government)

Elektronické  obchodovanie = pozostdva  z niekolkych  moZnosti  aplikacii.
Najroz§irenejSimi st najmd obchodné vztahy medzi podnikom a koncovym

zakaznikom, alebo rdézne sposoby spoluprace medzi podnikmi.

15



Zakladné rozdelenie aplikacii:

Elektronicky obchod (E-commerce) — primarne zalozeny na B2C, teda zalozeny
na vztahu firmy a koncovych zdkaznikoch

Elektronické zasobovanie (e-procurement) — zalozené na vztahu B2B, teda
medzi dvoma firmami

Elektronické trziste (e-marketplace) — jedna sa o vztahy B2B, B2C, B2G, ale
suCasne medzi viacerymi partnermi v prostredi Specidlnych internetovych
aplikacii

Riadenie dodavatel'skych retazcov svdzbou na metody planovania a
rozvrhovania (SCM — Supply Chain Management, APS — Advanced Planning
and Scheduling) — vztahy medzi partnermi v ramci celej previazanej siete typu
B2B

Novou aplika¢nou oblastou informatiky pre obchodovanie cez internet je tzv.
M-commerce. Podl'a vSeobecnej definicie, ide o kazdi obchodnu transkaciu

vykonanu prostrednictvom mobilnich koncovych zariadeni (2)

M-commerce je v podstate sti¢astou e-commerce, ale v niektorych charakteristikach sa

li$i. Okrem toho, Ze ide o rychlo rastaci sposob elektronického obchodovania, nesie so

sebou vyhody, ale i tiskalia, s ktorymi sa mdzeme stretnat’ (2).

Tabul’ka 1: Vyhody a nevyhody m-commerce (Zdroj: Vlastné spracovanie podla (2))

Vyhody Nevyhody

Nezavislost’ na mieste Velkost displeja a jeho rozlisenie

Dosazitelnost’ Komplikované ovladanie zariadeni

Ekonomicka dostupnost’ a jednoduchost’ | Jazykova lokalizacia

Okamzita prevadzka Variabilita operac¢nich systémov

Jednoznacna identifikécia Rychlost pripojenia

VysSia Groven perzonalizacie

Lokalizacia partnerov

16



Elektronické obchodovanie so sebou prindsa nasledujice hlavné efekty:
e ZvySenie vynosov Z ponuky novych produktov a sluzieb,
e Moznosti vyuzitia novych komunikacnich kandlov a prienik na nové trhy,
e Lepsie a efektivnejSie kontakty so zakaznikmi a partnermi,

e Znizenie nakladov na predaj, rezijne naklady a marketing (2).

2.1.1 Modely elektronického podnikania
Podla typu =zacastenych subjektov pozname niekolko odlisnych modelov

elektronického podnikania.

B2B (Obchodnik - Obchodnik)

Obchodné vztahy a vzajomna komunikdcia medzi dvoma spolo¢nostami prebieha na
principe elektronickej vymeny dat. Napriklad objednavky alebo faktury. Zlozit¢ B2B
systétmy funguji ako komunikacné a distribucné siete, ktoré slizia k regulacii uz

naviazanych obchodnych vztahov (1).

B2C (Obchodnik - Zakaznik)
Jedna sa o priamy predaj produktov a sluzieb koncovym zikaznikom. Webstranka
predajcu plni akysi letak alebo elektronicky katalog. Najvyssiou troviiou B2C systému

je samotny elektronicky obchod s moZznost'ou priamej platby za objednavku on-line (1).

E-shop je pre predajcov a spotrebitelov perspektivnou cestou, i ked’ sa neda vo
vSetkych pripadoch tvrdit, Ze vyhodnejSou ako klasické kamenné obchody. Tieto
obchody sa zachovavaji z hl'adiska socialnych a psychologickych dévodov. Taktiez
zalezi na type sortimentu. Letenky sa urcite lepSie objednavaju online, ale pri obuvi a

odeve vel'a I'udi preferuje nakup vo fyzickych obchodoch (2).

B2A (Obchodnik — Verejna inStiticia)
Beznym systémom su tiez obchodné vztahy spolo¢nosti s verejnymi inStituciami. Jedna
sa 0 Business to Administration, teda vztahy na niz$ej urovni Statnej spravy. Do tejto

kategorie radime i finan¢né institucie (1).
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B2G (Obchodnik — Urady, Organy §tatnej spravy)
B2G sa zaobera vztahmi a komunikdciou obchodnikov s tradmi a orgdnmi Statnej
spravy. V poslednej dobe sa cCasto rie$i napriklad podavanie danového priznania

s vyuzitim elektronického podpisu (1).

B2R (Podnik — Obchodny zastupca)
V Business to Sales Representative ide vi¢sinou o vymenu $truktirovanych dat. Casto
sa pouziva nejaka Specialna aplikacia sluziaca K zdielaniu citlivych informacii

s uzivatel'mi z vonkajSieho prostredia, napriklad s obchodnymi zastupcami (1).

2.1.2 Sucasny stav B2C e-commerce na Slovensku
Vyuzivanie internetového pripojenia v domacnostiach sa S pribudajucim casom zvysuje.
V roku 2011 sa pripojovalo na internet 71% domacnosti a toto ¢islo stupalo do roku

2016 na uroven 81% (3).

Percentualny podiel domacnosti, ktoré
vyuzZivaju internet.

0,82
0,8

0,78
0,76

0.74 e Percentualny podiel
’ / domadcnosti, ktoré vyuzivaju
0,72 / internet.

0,7

0,68
0,66

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Obrazok 2: Vyuzivanie internetu v domacnostiach (Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (3))
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E-shopy sa stavaju bezpecnejSimi a stale vacsi pocet Slovakov doveruje on-line
obchodu. Dokazuje to i prieskum spolo¢nosti Nielsen Admosphere Slovakia, ktory

pozostaval zo vzorky tisicov respondentov starSich ako 15 rokov (4).

Raz za $tvrt’ roka, alebo CastejSie, nakupuje na internete az 62% Slovakov. Tento podiel
je o 17% vyssi oproti roku 2010. Z prieskumu sa d’alej zistilo, Ze elektronické obchody
nevyuzivaju len 3 % opytanych (4).

Vyuzivanie elektronickych obchodov
(rok 2016)
100%

oo a B
o a i B
70% . . . m nikdy
60% . . . B menej ¢asto
50% . . . M aspon raz za pol roka
40% . . . M aspon jedenkrat Stvrtrocne
30% . . . M aspon jedenkrat mesacne
20% . . . M aspon jedenkrat tyZzdenne
0 a i i

o N i

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Obrazok 3: Vyuzivanie elektronickych obchodov v roku 2016 (Zdroj: Vlastné spracovanie podla (4))
Na Slovensku sa najcastejSie kupuje cez internet elektronika, ktort vyhl'adava az 63%

nakupujucich. Po elektronike je oblibené i obleCenie (39%), spotrebice (25%), knihy
(20%) a kozmetika (18%) (5).
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Obrazok 4: Nakupovany tovar v e-shopoch (Zdroj: Vlastné spracovanie podla (5))

Vacsina Slovakov, konkrétne 85, minie na internetové nakupy v priemere do 100€

mesacne.

Rozdiely v mesaénych nakupoch sa medzi jednotlivymi vekovymi

kategoriami prili§ neliSia, ale najsilnejSiou skupinou minajucou 101 az 200€ je vo veku

31 az 60 rokov (5).

Priemerné mesacné nakupy

3% 1% ~1%

B menej ako 50€
m 50 - 100€

W 101 - 200€

B 201-400€

W 401-500€

M viac ako 500€

Obrazok 5: Priemerné mesacné nakupy (Zdroj: Vlastné spracovanie podla (5))

Pre internetové pripojenie preferuje az 23% Slovakov mobilny telefon. Dévodom je aj

fakt, ze tele

fon mame pri sebe cely den, takZze niesme obmedzeny priestorom. (5).
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Zariadenie pripojenia

B Notebook
B Desktop (klasicky pocitac)
Smartfon

H Tablet

Obrazok 6: Zariadenie pripojenia na internet (Zdroj: Vlastné spracovanie podla (5))

Napriek oblube smartfonov pri internetovom pripojeni sa l'udia brania nakupovat

online prostrednictvom mobilnich zariadeni z niekol’kych dovodov:

Obavy z netransparentnosti - V Case rozSirenych kradezi dat je obava
z vkladania stkromnych tudajov cez smartfobny a tablety pochopitelna.
Opatrenim by mala byt o najviac mozna bezpeCnost uzivatelov na
elektronickom obchode.

Chybajice detaily produktu — Niektoré weby majl zle prispdsobené stranky
produktu pre menSie zariadenia ako je klasicky pocitac. Preto sa uZivatel nevie
dobre orientovat’ a najist’ informacie o produkte, ktoré¢ hl'ada.

DIhé nacitavanie stranok — Podl'a prieskumu Mobiquity, az 40% uzivatel'ov sa
stazuje na dlhé nacitavanie webstranky. Ludia, ktori chcli nakapit’ cez mobilné
data, majii pomall rychlost’ pripojenia a stranky sa im nacitavaji vel'mi dlho.
Maximalna dizka nagitania by mala byt’ do 2 sekund.

Komplikovana navigacia — Navigacia na dotykovych obrazovkéach by mala byt
prisposobena komfortnej pouZitelnosti pre uzivatela. Odkazy a tlacitka musia
byt’ dostatocne velké.

Nepraktické vkladanie osobnych udajov — az 29% uzivatelov odradi
komplikovany systém vkladania stikromnych dat do ndkupného formulara

z dovodu malého displeja.
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e Neresponzivnost’ mobilnej webstranky — Vv suCasnosti je responzivna stranka
Standart, ale niektoré dlho zabehnuté weby to zatial nerieSia.  Kvoli
neresponzivnym strankam je nacitanie dlhé, navigacia neprehladnd a celkova
cesta zédkaznika do objednavky je prili§ dlha a nesie so sebou mnoho prekéazok.

Tym casto firmy prichddzaju o potencidlnych zdkaznikov (6).

2.2 Moznosti rieSenia e-shopu

Rozhodnutie firmy o metdde e-shopového rieSenia by malo vychadzat' z niekolkych
faktorov. Urcite je dolezité zohladnenie pociato¢nej ceny a prevadzkovych nakladov.
Okrem financii je vSak prioritné vytvorit’ taky e-shop, ktory dokaze naplnit’ ocakavané
poziadavky. V inom pripade by to boli pre firmu len vyhodené peniaze. Najmi
v dnesnej dobe, kedy sa konkurencia na internete snazi byt inovativna. Dalsim
vyznamnym ukazovatel'om je spOsob importu a exportu dat na baze .xml alebo .cvs
stuborov. Najmi pri e-shopoch so stovkami alebo tisickami produktov je tato vlastnost

potrebna.

2.2.1 Open-source

Volne Siritel'né platformy nazyvame open-source alebo CMS systémy. Ich pociato¢na
cena je sice nulova, ale kvalitné rieSenie, postavené na takejto platforme, si vyzaduje
vel'a zdsahov do zdrojového kodu Sablony. Nutné je 1 prispdsobenie slovenskému trhu
ohladne prekladov a podpory platobnych a dopravnych metdd. Pri pouziti tejto
moznosti je potrebna spolupraca l'udi zaoberajucich sa marketingom, kédovanim a
grafikou. Ked'Zze maja CMS systémy podporu vyvojarov z celého sveta, st naklady na

udrzbu systému pomerne nizke. Cena za realizacia podobného e-shopu zacina na sume

okolo 1200€ (7).
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Tabul’ka 2: Vyhody a nevyhody open-source (Zdroj: Vlastné spracovanie podla (7))

Vyhody ‘ Nevyhody

+ vol'ne dostupny systém - nedostate¢na podpora slovenskych
platobnych systémov, dopravnych metod
a uctovnictva

+ nizke pociato¢né naklady ak sa - nutnd podpora programatora pri udrzbe
neprispdsobuje namieru (necakané chyby alebo vypadky)

+ vyvojarska podpora a aktualizacie - systémy obsahuju i funkcie, ktoré
systémov nevyuzijeme a zahlcuju web

Medzi najpouzivanej§ic CMS na trhu patria Magento, Woocommerce, Shopify,
Prestashop a mnoho inych s minimalnym zastapenim. Zo vsetkych e-shopov
postavenych na open-source ma Magento =zastipenie az 29%. Vyznamynmi

platformami su i rychlo rastici Woocommerce alebo stabilny PrestaShop a Shopify (8).

Najpouzivanejsie CMS systémy (r. 2016)

B Magento

® WooCommerce
m Shopify

M PrestaShop

m Ostatné

Obrazok 7: NajpouzivanejSie CMS systémy (Zdroj: Vlastné spracovanie podla (8))

2.2.2 Prenajom e-shopu

Pre zadkladny elektronicky obchod sta¢i vyuZzit' prendjom bali¢ka, ktory obsahuje
doménu, hosting, e-shop a technickli podporu. Vyber takychto dodévatel'ov je na naSom
trhu mnoho a maji o nich zdujem najmé mali alebo za¢inajuci podnikatelia. Hlavnou
vyhodou je nizka pociatocnd cena, pretoZe sa za rieSenie plati v mesacnych alebo

rocnych poplatkoch. Nevyhodou je absencia potrebnych funkcii a nemoznost’ ich
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doprogramovania. Z toho dovodu ndm nemusi e-shop priniest’ také zisky, aké ma firma
na internete potencial ziskat. Medzi najznamejSich dodavatelov e-shopovych
prenagjmov na Slovensku moézeme zaradit Shoptet, Webareal, BisnisWeb, alebo
Webnode. Ceny za prenajom sa pohybuji od 10 eur mesacne za zakladny balicek
sluzieb. Pre viac prémiovych sluzieb a dodato¢nu funkcionalitu je nutné si priplatit’ do

sumy okolo 80 az 100 eur mesacne (7).

Tabul’ka 3: Vyhody a nevyhody e-shopovych balickov (Zdroj: Vlastné spracovanie podla (7))

Vyhody ‘ Nevyhody
+ prevadzka e-shopu okamzite po - nizke alebo ziadne moznosti
prenajati individualnych uprav
+ nizke pocitatocné naklady - absencia potrebnych funkcii

+ technickéd a zdkaznicka podpora

2.2.3 RieSenie na mieru

Firmy, ktoré siahnu po e-shope na mieru, chcu kvalitné riesenie, ktoré bude obsahovat’
vSetky potrebné funkcie. Naopak web nebude zbytoCne zahlteny zbyteCnou
funkcionalitou znizujicou jeho vykon. Pri zvoleni tejto cesty je potrebné vybrat
vhodného dodavatel’a, pretoze naklady su vysoké a treba ratat’ s pravidelnou udrzbou.
Suma za zhotovenie rieSenia na mieru sa pohybuje od 4300€ plus servisné poplatky.
Cena je vysoka, pretoze prace si vyzaduji tym Tludi, ktori spolupracuji na projekte
dlhsie ¢asové obdobie (7).

Tabul’ka 4: Vyhody a nevyhody rieSenia na mieru (Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (7))

Vyhody Nevyhody

+ e-shop presne podl'a predstav - riziko vyberu dodavatela (skrachuje,
problémy pri realizacii)

+ profesionalna podpora - realizacia zabere vel'a Casu (niekol’ko
mesiacov az rok)

+ technické a zdkaznicka podpora - vysoka cena kvalitniho rieSenia
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2.3 Technicky pohlad na tvorbu webovych stranok

2.3.1 Principy webového dizajnu
Vsetky webstranky by mali byt vytvarané podla zdkladnych principov, aby boli
pouzitelné pre mysel’ a oéi &loveka. Cim viac myslime na tieto principy pri tvorbe

dizajnu, tym lepsi vysledok sa dostavi, avSak nezarucuje uspech (9).

Zvyraznenie
Vsetkym prvkom na stranke by sme mali hierarchicky urcit’ ddlezitost, aby sme sa

vedeli raciondlne rozhodnut’, ktoré prvky je potrebné zvyraznit’ pre uzivatel'a. Bez tohto
usporiadania sa casto stava, ze zvyraznime vSetko a Vv kone¢nom dosledku nie je
zvyraznené ni¢, a web nefunguje podla naSich predstav. Pri online magazinoch
urcujeme prioritu takym prvkom, vdaka ktorym sa uZivatel na webe zdrZi dlhsi cas
¢itanim viacerych ¢lankov. Pri webovej aplikacii zvyrazinujeme najmé tlacitka, ktoré
zjednoduSuju jej pouzitel'nost. V elektronickych obchodoch je ciel’ predat’ produkty
rychlou a jednoduchou cestou. Preto by mal byt dizajn vel'mi jednoduchy a zvyraznit
by sa mali najmi tlacitka pre kupu a pre odoslanie objednavky. Pouzit' sa moze
I zvyraznena navigacia pre kategorie, aby nakupujici nemuseli dlho premyslat’ pri

objednavani viacerych produktov (9).

Kontrast

Spolu s vyraznenim pouzivame kontrast pre vizualne odliSenie doélezitych prvkov.
Moézeme manipulovat’ s farbou, velkostou a hribkou pisma, alebo s umiestnenim
prvkov. Kontrastom mézeme vyvolat’ u navstevnikoch webu pozornost, vd’aka ¢omu
ich navedieme na nami Zelany ciel' ich akcie. Bez vyuzitia tohto principu kontrastu,
prvky na webe splyvaji, nutia uzivatela dlho premyslat, o je ddsledkom malej

vykonnosti (9).

Vyvazenost’

Dobre vyvazeny dizajn vytvara dojem stability a stdva sa pritazlivejSim. Princip sa
venuje rozmiestneniu prvkov podla ich délezitosti. K vyvazenosti vedu zakladné dva
principy: symetricky a asymetricky. Ak sa dizajn smerom po ose zrkadli a jednotlivé

strany maji rovnaku vizualnu vahu, hovorime o symetrickom dizajne. Ak symetrickost’
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naru$ime ana protikladnych strandch pouzijeme iné rozlozenie prvkov, hovorime
0 asymetrickom dizajne. V stGc¢asnosti sa vyuZziva spojenie tychto dvoch pristupov

Vv roznych sekciach webu (9).

Zarovnanie

Pri zarovnani hovorime o usporiadani prvkov do mriezky (anglicky grid). Naplnenim
tohto rozostavenia, web vyzera zjednotene ako celok, pretoze je vSetko zarovnané do
stipcov, riadkov, alebo podla okrajov sekcii. Funkéné zarovnanie mozeme vyuzit i pri
asymetrickom dizajne, kedy je napriklad prava strana webu zarovnana do jedného

stipca, a T'ava strana do dvoch alebo viacerych stipcov (9).

Opakovanie

Pri navrhovani dizajnu musime vopred uvazovat’ o tom, ktoré prvky pouzijeme viac ako
jeden krat. Mali by sme opakovane vyuZivat' rovnaké Styly a velkosti pisma, farby
alebo iné tvary ktoré vytvaraji zjednoteny dizajn. Ak opakovane vytvarame niektoré
prvky rovnakym spdsobom, ulah¢ujeme cestu navstevnikovi, pretoze unho podvedome

vznika predvidatel'nost’ a vie sa I'ahSie orientovat’ (9).

2.3.2 PouZzitel’'nost’ a pristupnost’

Okrem cCistého kodu a dodrziavania sémantiky je na webe dblezitd pouzitelnost a
pristupnost’ z pohladu: c¢itacich zariadeni pre zdravotne postihnutych, mobilnich
zariadeni, alebo vyhladavaCov. Pristupna stranka je takd, ktord neposkytuje ziadne
prekdzky v jej pouzivani pre handicapovanych l'udi. Nemusi sa jednat’ len o telesné
postihnutie, ale i o handicapy suvisiace so znalostou uzivatela a jeho technického

vybavenia (10).

Preto m6Zeme rozdelit’ handicapy do niekol’kych skupin:
e Zdravotné postihnutie — jednd sa najmé o zle vidiacich a nevidiacich T'udi, ale
takisto o I'udi s absenciou hornej koncatiny.
e Technické vybavenie — niektori 'udia nepouZzivajii mySku, alebo prichddzaju na

internet len prostrednictvom mobilnych zariadeni
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Softwarové vybavenie — stranky musia byt optimalizované pre rézne operacné
systémy a prehliadace

Malé skusenosti s internetom — niektori uzivatelia prichadzaju na internet len
sporadicky

Jazykové vybavenie — pouzivanie vel'mi zlozitych stveti méze odradit’ l'udi,

ktori neovladaju slovenéinu na dobrej urovni (11)

Pri tvorbe webov by sme mali dbat’ na spominané oblasti a odstranovat’ bariéry, ktoré

brania uZivatelom 'ahkému pouZivaniu. Az 30% z celkového poctu navstevnikov moze

mat’ nejaky handicap a aj ked’ by radi ostali na naSom webe, musia odist. Tym moze

firma stratit’ tretinu potencialnych zakaznikov (11).

Pouzivatel musi rychlo najst informécie, ktoré potrebuje, aby mohlo urobit’ akciu

(kontaktny formuldr, objednavka) co mozno najjednoduchsim sposobom.Web by mal

preto obsahovat’:

1.
2.

Jednoduchost’ — umiestnenie len dolezitych textov a inych prvkov

Dobru navigaciu — dolezitd je vSadepritomnd navigicia, aby uzivatel vzdy
vedel, kde sa na webe nachddza a kam méze prist’ d’alSim krokom

Vizualnu Kkonzistentnost’ — mali by sme sa vyhnat pouzivanim viacerych
druhov pisma a farieb.

VyhPadavanie — najmé pri rozsiahlych weboch a e-shopoch je vyhladavanie
dodlezité a pomoze 'udom urychlit’ ich hl'adanie za tym, ¢o potrebuju.

Dobre ¢itatePny text — na digitalnych obrazovkach a pouziva iny $tyl pisma ako
na dokumentoch uréenych na tlac.

Prispdsobenii chybovu stranku — Casto sa stava, ze najmé pri vyhladavani sa
¢lovek ocitne na chybovej stranke, ked’ nenas$iel o hl'adal. Této stranka by mala
mat’ rovnaky vizudl ako ostatné prvky webu a mala by poskytnut’ uzivatelovi

rychly prechod do inych ¢asti (10).

NajlepSou moZnostou pre otestovanie webu pre pristupnost’ a pouzitelnost’ je oslovit’

vybranych l'udi s réznymi handicapmi, aby nam poskytli spdtni vdzbu. Pristupnost’
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webov z pohl'adu opera¢nych systémov, prehliadacov a velkosti obrazoviek zvladne

programator sam (10).

2.3.3 Responzivny dizajn

Uz je to niekol’ko rokov, kedy sa internetové stranky pravidelne vytvarali len na pevna
Sirku, napriklad 1024 alebo 800 pixelov. Technologicky pokrok spodsobil, ze pri
vytvarani webov musime mysliet' 1 na mobilné zariadenia, televizie a herné¢ konzoly.
Takisto musime mysliet’ na r6zne otoCenie obrazovky, najmi pri mobiloch a tabletoch.
Z toho dovodu vznikla nutnost’ vytvarat’ responzivny webdesign, ktory predstavuje sadu
technik a technolégii, ktorych ucelom je spristupnit’ aplikaciu alebo webstranku ¢o
najvacsiemu poctu uzivatelov na roznych zariadeniach. Vysledok je dosiahnuty

napriklad pouzitim percentualnych hodnoét Sirok prvkov namiesto pevnych pixelov (12).

Metoda Mobile first

Tato technika pozostava z navrhu webu najskor pre mobilné zariadenia a az potom sa
snazi o rozSirovanie pre desktopové verzie pomocou media queries, vdaka ktorym
mdzeme urcit’ pravidla vzhl'adu pre rdzne velkosti obrazoviek. Vd’aka tejto metode

napiSeme omnoho menej kodu, ktory sa stane i prehl’'adnej$im (13).

@media screen and (min-width: 788px) {
.galerie img {
width: 50%;
float: left;
}
b

Obrazok 8: Metoda mobile first (Zdroj:(13))

Metoda Desktop first

Opacnou metodou tvorby responzivneho dizajnu oproti technike Mobile first je Desktop
first. Najskor vytvarame web pre klasické monitory, a aZ potom ho upravujeme pre
mobilné zariadenia. Tato metoda si vyzaduje ovela viac ¢asu, pretoze musime
prepisovat’ velké Casti kodu a casto dochadza k nekorektnému zobrazeniu kodu

Vv prehliadacoch (13).
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.galerie img {
width: 50%;

float: left;

@media screen and (max-width: 700px) {
.galerie img {
width: 100%;
float: none;
}
}

Obrazok 9: Metoda desktop first (Zdroj:(13))

234 HTML

Znackovaci jazyk Hypertext Markup Language je kod, ktory slazi na zobrazenie dat
V internetovom prehliadaci. Tento kéd sa vytvara podla urCitych pravidiel a pozostava
zo znaciek, ktoré tvoria graficka Struktiru stranky viditeInti beZznymi uzivatel'mi.
V jazyku HTML sa pouzivaji parové a neparové znaCky napisané v Spicatych
zatvorkdch < >. Parovymi znaCkami sa definuje urcity priestor prvkov alebo textu.
Neparové znacky maji vplyv sami na seba, ur¢uji nejaky prvok v dokumente, napriklad

obrazok (14).

<html>
<head>
<title>Toto je moja stranka</title>
</head>

<b0dy>
Tu je obsah tela stranky
</body>

</html>

Obrazok 10:Zakladna $truktara dokumentu v html (Zdroj: Vlastné spracovanie)

HTMLS5

ModernejSiou verziu znaCkovacieho jazyka je HTMLS, ktory popisuje Specifikacie
novych znaciek a zdrojového kédu. Vdaka tejto nadstavbe maju vyvojari moZznost’
vytvarat’ modernejSie prostredie uzivatelského rozhrania. LepSia komunikacia medzi
strankami, oknami prehliadaca, podpora animacii, vylepSena podpora médii a mnoho

dalSieho tvori z jazyka HTMLS technologiu, ktorl je nutné pouzivat, ak chceme byt
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pokrokovy s dneSnymi trendami. Pomocou novych elementov dokazeme jasnejSie

popisat’ obsah, ktory je nasledne prehliadacom lahSie spracovany pre zobrazenie (15).

235 CSS

Okrem znackovacich jazykov, ako je HTML, sa vyuziva i CSS. Tato skratka znamena
Cascading Style Style Sheets, slovensky kaskddovy styl. Narozdiel od HTML, ktory
definuje Strukturu webu, kaskddové Styly sa staraju o urCovanie vzhl'adu stranky. Subor
CSS, pozostavajuci zo skupiny pravidiel vzhladu, sa zvyCajne ukladd s nazvom
style.css. Pravidla tohoto suboru pozostavaji zo selektorov a vlastnosti elementov,

ktorych deklaraciu mézeme vidiet' na obrazku ¢. 11 (14).

pravidlo §tylu

selektor {
vlastnost!: hodnota;

viastnost2: hodnofa:

deklardcia vlastnosti

Obrazok 11: Deklaracia CSS (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Selektor je oznacenie pre znaCku jazyka HTML, ktorému chceme definovat’ urcity
vzhl'ad. Tento vzhlad uréujeme pomocou vlastnosti, ktorych jeden selektor méze

obsahovat’ 'ubovolny pocet (14).

CSS3

Podobne ako HTMLS, patri CSS3 knovej generacii kazdodenne pouZzivanych
technologii  k vytvaraniu  modernych webovych aplikdcii. Vdaka nadstavbe
kaskddového S§tylu dokdZzeme vdaka kratSiemu kodu dosiahnut’ rovnaky vysledok.
V selektoroch je mozné definovat’ parne a neparne riadky, urcit’ prvok v poradi v akom
chceme a mnoho dalSieho. Toto vylepSenie uz teraz malo pouzivaného Stylu CSS,

prinaSa nové moznosti ur¢ovania vzhl'adu webovych stranok. Pribudli pravidla, ktoré

30



umoznuju definovat’ prvkom tiene, okrihle rohy obrazkov alebo otocenie a skosenie

prvkov (15).

2.3.6 JavasScript
Internetovym strankam vnasa zivot programovaci jazyk JavaScript, niekedy ozna¢ovany
skratkou JS. Ide o klientsky skript, ktory sa odosiela so strankou klientovému

prehliadacu a az tam je spusteny (16).

Zakladné vlastnosti JavaScriptu:

» Je case sensitivny — zalezi na vel'kosti pisma
Syntax ma podobnu jako jazyky C, alebo Java
Vyuziva objekty prehliadaca a zabudované objekty

Je interpretovany — nemusi sa kompilovat’

YV V V V

Nedokaze ziadne data ulozit, okrem cookies (16)

Skript sa piSe priamo do HTML kédu, alebo sa mdze zavolat' z externého suboru.
Zapisuje sa medzi parové znaCky <skript> a </skript>, aby ho vedel prehliadaé¢
rozoznat. Podobne ako pri jazykoch C, alebo Java, JavaScript vyuziva deklaraciu

premennych, ro6zne podmienky, funkcie a podobne (16).

2.3.7 PHP

Medzi technologie pracujice na strane servera, mdézeme zaradit’ skriptovaci jazyk PHP,
ktory sa vyuziva najmd pri tvorbe dynamickych stranok. Je oblibeny pre svoju
nezavislost na platforme, volnejSiu syntax, ale najmd pre jeho Siroké vyuzitie
Vv prostredi internetu. Dokaze pracovat’ s databazou, grafikou, odosielat’ e-maily, alebo
vytvarat PDF dokumenty. V syntaxi mdzeme vyuzivat prikazy if, alebo cykly for,
while, a navratové hodnoty funkeii (17).

Podobne ako JavaScript, sa PHP vklada do HMTL suborov, medzi tagy <?php a ?>,
aby bol rozpoznatelny (17).
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Vyvojari PHP jazyka stale pracuju na jeho zdokonalovani v oblasti vykonu, funkcii a

bezpecnosti, a v sucasnosti je najnovsia verzia PHP 7.1.

2.4 Internetovy marketing

Marketing na internete pontika Siroké spektrum informac¢nych alebo platenych kanélov,
ktoré mobzeme vyuzivat pre propagovanie produktov a sluzieb. V nasledujicej
podkapitole zhrniem zakladné teoretické poznatky, z ktorych budem vychadzat’ pri

navrhoch platenych a neplatenych kampani.

Utelom reklamnych materidlov a textov na internetovej stranke je vyvolanie zdujmu u
potencialneho zdkaznika. Ak reklama nevyvold zdujem, dany text na reklame ¢lovek uz
nebude skumat’. Aby sme vyvolali zdujem musime pred reklamnym zdelenim vediet’
zéasadné informacie o produkte:

e Nazov produktu/sluzby,

o Ucel,

e Technické Specifikacie,

e Obchodné, reklamacné a iné podmienky zakupenia,

e Obal (18).

Tieto informacie vSak pre nas ciel' nestacia. Musime vediet’ aj informacie 0 danej
spolo¢nosti:

e Vseobecné informacie o firme a jej historia,

e Vizia a ciele spolocnosti,

e Firemna kultara,

e Informacie o reklamnych kampaniach (18).

Ak mame cielovll skupinu rozdelent na viac segmentov, je potrebné vytvorit’ viacero
reklamnych zdeleni (pre kazdy segment iné), ktoré vedia presnejSie zacielit’ na potreby

a emocie danej skupiny (18).

Uspech reklamnej kampane zéleZi na splneni danych cielov. V marketingu sa objavuje

teoria AIDA, ktord ukazuje na konkrétne fazy, ktorymi by mala reklamna kampan
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prejst. AIDA je skratkou anglickych slov Attention, Interest, Desire/Decision a Action.

Reklama by mala absolvovat’ vSetky tieto 4 fazy. Cely tento model mozeme znazornit

ako lievik, pretoze pocet I'udi je ¢oraz mensi, az kym najmenej je tych, ktory vd’aka

reklame vykonaju nejaku akciu (18).

ATTENTION

INTEREST

DESIRE

Obrazok 12: Model AIDA (Zdroj: Vlastné spracovanie)

2.4.1 Cielova skupina

Po zisteni faktov o tom akych ma firma zakaznikov, je nutné ich dat’ do skupiny, ktoru

nazyvame cielova skupina. Vac¢Sinou nie je v silach spolo¢nosti, aby poznala kazdé¢ho

svojho zakaznika najmd z finanénych a casovych dovodov. Napriek tomu moéze

definovat’ svojich zakaznikov niekol'kymi spdsobmi (18).

Medzi najzasadnejSie charakteristiky, ktoré treba vediet’ o ciel’'ovej skupine,

patria:

Vekové kategorie
Pohlavie

Deti

Vzdelanie

Prijem (18)
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Osobnost’ zakaznika

Pri skiimani cielového segmentu potrebujeme poznat’ zaklady psychologie osobnosti.
NajcastejSie rozdelenie osobnosti je na 4 temperamenty podl'a Galesona a Hippokratesa
(18).

Jedna sa o tieto 4 skupiny:
» Sangvinik - optimisticky a vesely ¢lovek
» Melancholik - citlivy ¢lovek, ¢asto pesimisticky
» Cholerik - ¢asto vybusny, jedna impulzivne

» Flegmatik - o ni¢ sa nestara, nerad nieco robi a riesi (18)

S tymto rozdelenim tzko stvisia 2 typy osobnosti:
» Extrovert - otvoreny ¢lovek, ktory ma rad spolo¢nost’

» Introvert - nepristupny okoliu, je uzavrety sam do seba a ma rad sukromie (18)

Hodnoty a postoje

U ciel'ovej skupiny by sme mali skimat’ ich hodnoty, ktoré su urcitym procesom, kedy
Clovek uprednostiuje nejaké veci a Cinnosti pred inymi a naopak. Ludia si Casto
vytvaraji hodnotovy rebricek, v ktorom maji dané veci a cCinnosti hierarchicky

zoradené podl'a dolezitosti (18).

Pri urCovani hodnét existuju rozne teorie a typoldgie. Jednou z nich je Hollandova
typologia hodndt, u ktorej rozdel'ujeme l'udi na typy:

e Teoreticky typ — raciondlny a kriticky

e Ekonomicky typ — prakticky

e Esteticky typ — dolezita je pre neho krésa

e Socidlny typ — zamerany na medzil'udské vztahy

e Politicky typ — chce byt vplivny

e Nabozensky typ — zamerany na duchovno (18).
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Kazdy zdkaznik sa odliSuje svojimi vlastnostami, schopnostami, poziadavkami,
potrebami i postojmi. Zakladom tuspechu predaja produktov a sluzieb na internete je
poznanie zékaznika, pretoze vd’aka ziskanym poznatkom mdzeme vytvarat reklamu a

produkty tak, aby vyhovovala potencialnemu zakaznikovi (18).

Potreby a tuzby
Potrebu mézeme chapat ako nutnost’ vlastnit’ nejaki vec, alebo vykondvat urcita

¢innost’. Potreby su dolezité nedostatky, ktoré ¢lovek vyzaduje k Zivotu. Narozdiel od
potrieb, kazdy ¢lovek ma i priania. St to tazby, ktoré niesu k Zivotu dolezité, avsak pre

Pudi dolezitymi mozu byt (18).

Zakladné rozdelenie potrieb skima Maslowova pyramida potrieb, ktora je pomenovana

po jej vynalezcovi Abrahamovi H. Maslowovi (18).

Potreba sebarealizacie
(rozvoj osobnosti)

Potreba uznania
(sebaucta, status)

/ Spolo¢enské potreby \
(priatefstva, vztahy, laska)
/ Potreba bezpelnosti \
(bezpecie, istoty)
Fyziologické potreby
(Hlad, sméad)

Obrazok 13: Maslowova pyramida potrieb (Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (18))

Motivacia a stimulicia

Ludské ¢iny vzdy maji nejaky dovod, ktory nazyvame motivaciou. Je to vnutorny
proces ovplyvneny osobnostou cloveka. Presnym opakom motivacie je stimulacia,
ktora je procesom vonkajSim. Zakladom je urcity stimul prichddzajici z vonkajSieho

prostredia (18).
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Stimulovat’ zdkaznikov m6Zeme napriklad:
e Ak¢nymi cenami
e Darcekmi zdarma
e Postovnym zdarma

e Zlavami (18)

24.2 SEM aSEO

Jednou zo sucasti internetového marketingu je tzv. Search Engine Marketing (SEM),
slovensky Marketing vo vyhladdvacoch. Vychadza z predpokladu, Ze najddlezitejsie je
byt najditel'ny vo vyhladavaci na dané kI"aGové slovo, ktoré stuvisi s obsahom. SEM nie
je tak agresivny ako klasicka reklama, pretoze je postaveny na nelinearnej stratégii tahu
(pull marketing). Poskytuje zakaznikom to, ¢o hl'adaju a potrebuju. Ak l'udia hladaju
produkty alebo sluzby vo vyhladavani, tak su spravne naladeny na kupu a su to

potencialni zdkaznici (19).

Marketing vo vyhl'addvacoch sa rozdeluje na dve Casti. Bud’ vyuzivame platené odkazy
na kl'aicové slova, alebo prispdsobujeme obsah nasho webu, aby bol najditelny na ¢o

najvyssej pozicii (19).

SEO

Search Engine Optimalization (SEO), v preklade Optimalizicia pre vyhladdvace, sa
zaobera vytvaranim a upravovanim webov tak, aby dosiahli prirodzené vysledky vo
vyhl'adavacoch na ¢o najvyssich poziciach. Podstatou je ststrednie sa na kI'icové slova

na ktoré chceme dosiahnut’ vysoké pozicie (20).

Fulltextovy vyhl'adavac pracuje v niekol’kych fdzach. Najskor zacne prechadzat’ internet
pomocou automatického programu nazyvaného pavik (tiez robot alebo crawler), ktory
navstevuje jednu stranku za druhou. Pavik si pri kazdej stranke poznamena jej URL
adresu a vsetky hypertextové odkazy. V d’alsej faze si vyhladava¢ vytvori vlastna
databazu so slovami v URL adresiach a pomocou svojich algoritmov skontroluje ich
relevantnost’ voc¢i obsahu webu. Ked uzivatel' vlozi do vyhladdvaca urcité klacové

slova, ten vrati vysledky podl'a vopred vypocitanej relevantnosti obsahu. Algoritmy si
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vyhl'adavace nechavaju pre seba v utajeni, ale pomocou niekol’kych technik sa daju
docielit’ vysoké pozicie vo vysledkoch vyhl'addvania. Kvalita obsahu je ur¢ovana podla

tzv. on-page a off-page faktorov, ktorych vaha je taktiez utajovana (20).

Tabul’ka 5:Faktory, ktoré ovplyvituju pozicie vo vyhl'adavani (Zdroj: Vlastné spracovanie podla (20))

Pozitivne Negativne
dodrZanie Standardov XHTML a validacie kodu nedostupnost stranky kvéli vypadku serveru
vhodna volba metatagov a klu€ovych slov podobnost obsahu s inymi webmi
spristupnenie vyhladavacom mapu stranok a subor
robots chyby v XHTML
pocet spatnych odkazov z kvalitnych webov aplikacie nekalych SEO praktik

mnozZstvo  spatnych  odkazov zo zle
tempo a pravidelnost aktualizacie hodnotenych stranok
marketing a pritomnost na socialnych sietach duplicity (obsah, znacky, url)

Analyza kl'a¢ovych slov

Prvym krokom pri tvorbe alebo tprave elektronickych obchodov je analyze klI'ai¢ovych
slov. V tomto kroku je dobré spolupracovat’ s pracovnikom danej firmy, ktory svoje
odvetvie dobre poznd. Vd’aka on-line nastrojom vieme zistit' trendy a vyhladavanost’
danych klicovych slov a ich konkurenciu. Nema zmysel sa zameriavat na silne
konkurencné slova ale nachadzat alternativy, s ktorymi moézeme =ziskat vysoké

umiestnenie (20).

Niektoré slovd nam neprinest ziadne vysledky. Sa to najméi tzv. Stop slova a tie, ktoré
Skodia. Medzi stop slovd radime tie, ktoré nemaji ziadnu vypovedni informéciu,
napriklad a, i, ked’, alebo na. Skodiacim spojenim si slova kupit, cena, alebo predaj.
Tieto kI'icové spojenia by sme nemali pouzivat' v Title a Meta tagoch, ale v obsahu

pouzité samozrejme mbézu byt’ (20).

Optimalizacia webovej stranky v XHTML

Jedna sa o zékladny stavebny kamen a on-page faktor pre uspesné SEO. Zalezi na
vSetkom, ¢o sa nachadza na jednej unikétnej stranke. To znamena nadpisy, hlavicky,
text, obrazky, odkazy atd’. Tieto prvky st radené podl'a dolezitosti od obsahu znacky

title a meta description, az po vyuzivanie znaciek <strong> alebo <em>. Kazda stranka
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by mala byt unikétna, pretoze ju hodnoti vyhl'adavac, takze okrem domovskej stranky

sa musime venovat’ i v§etkym podstrankam (20).

Budovanie spitnych odkazov (Linkbuilding)

Zmyslom spdtnych odkazov je nasmerovat’ uzivatel'a na nasu stranku z inej. Nezalezi na
pocte odkazujiicich webov, ale na ich kvalite. Cim je odkazujiici web kvalitnejsi, tym
doveryhodnejSie hodnotia vyhl'addvace nas web. Tieto odkazy by mali byt budované
priebeZzne, aby vyzerali prirodzene, takZe masivne registracie do katalogov nam sice
mdzu pomoct’ ziskat’ nejaktt mali ndvStevnost’, ale nase pozicie vo vyhl'adavani to prili§
nezlep$i. Ak su odkazy umiestnené na tématicky podobnych weboch ako je ten nas,
vyhl'addvace nds ohodnotia pozitivne. Spitné odkazy sa mo6Zu objavovat’ na blogoch,
magazinoch, socidlnych sietach, alebo forach. Kvalitny a atraktivny web ziskava
odkazy l'ahSie, pretoZe ini l'udia o iom sami od seba piSu alebo ho zdiel'aji. Ak nemame
samo rastuci linkbuilding, mali by sme sa zapojovat’ do diskusnych for a radit’ 'udom,
uverejiiovat’ obsah, ktori 'udia budt zdielat’, alebo si mdézeme spitny odkaz kupit’ na

tématicky podobnom webe (20).

Tvorba a publikacia PR ¢lankov

Public Relations clanky su cielené texty pre skupinu l'udi, ktort chceme oslovit. Mali
by pdsobit’ objektivne a nestranne. Pomocou PR ¢lanku ziskame kvalitny spitny odkaz
a navyse oslovime potencidlnich zékaznikov. Vyhodou tychto ¢lankov je, Ze vacSinou
po ich uverejneni na pribuznom webe ostavaju publikované dlhti dobu alebo navzdy,
takze jednorazovymi nakladmi nam c¢lanok bude stile presmerovavat’ potencialnich

zékaznikov (20).

Pri optimalizécii sa musime vyhybat’ zakazanym SEO praktikam, ktoré mézu poskodit’
nase pozicie vo vyhl'addvaci. Medzi ¢asté nekalé praktiky patria napriklad:
e Skryte texty a odkazy — odkazy, ktoré maju rovnaku farbu jako pozadie a
navstevnik webu ich nevidi
e Zavadzajuce slova — su to slova, ktoré nemaju ni¢ spolecné s obsahom daného

webu.
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e Opakujuce sa slova — ak sa to prezenie s opakovanim jedného slova na stranke,
tak nds vyhl'adava¢ moze penalizovat’ a dosiahneme v naSich poziciach Uplny
opak, ako sme zamyslali. S opakovanim kl'icovych slov to nemézeme prehanat’.

e Klamlivé presmerovania — jedna sa o odkazy, ktoré navedu uzivatela na ina
stranku, na ak( sa domnieval, Ze sa dostane

¢ Duplicitné stranky — je to taka stranka, ktord ma rovnaky obsah ako uz
existujica strdnka na webe. Niekedy k tomuto pripadu médzeme prist’ i

nepozornostou ak neanalyzujeme Strukttru URL adries (20).

2.4.3 Reklama na internete

Reklama je platend forma propagacie produktov, sluzieb alebo znacky. Patri
k najpouzivanej$im sposobom marketingovej komunikacie na internete. Pri prechadzani
internetom narazime na vel'ké mnozstvo reklam a web je nimi uz taky zahlteny, ze tato
forma reklamy straca ucinnost. Hovorime o tzv. bannerovej slepote, pretoze l'udia uz
automaticky ignoruju postranné bannerové reklamy na strankach. Naopak PPC reklama
je Coraz viac Uc¢innejSia, pretoze jej vyvoj prospieva presnejSiemu cieleniu na cielovy

segment, ktory potrebujeme oslovit’ (21).

Cielom reklamy je zvyCajne zvySovanie navstevnosti, budovanie povedomia o znacke,
alebo predaj produktov. Dolezité je oslovit’ reklamou potencialnych zdkaznikov na
takych kandloch, o ktorych vieme, ze st tu aktivni. Oproti offline reklame (billboardy,
tla¢, rozhlas), vieme vykonnost’ reklamy merat’ na zédklade poc¢tu videni (CTR), alebo
miery konverzii. Vd’aka tomu vieme presne vypocitat’, kol'ko ndm prinieslo trzieb kazdé
investované euro. Vyhodnou je taktiez pomerne jednoduchd moZnost’ testovania a

optimalizovania reklamy, aby boli investicie efektivnejsie (21).

Plo$na reklama

Ako uZ bolo spominané, reklama na banneroch je menej U¢innd ako cielené PPC
kampane. AvSak zéalezi na zamerani daného webu, pretoze napriklad vo vSeobecnom
spravodajstve bude banner ovela menej U¢inny ako keby je umiestneny na relativne

savisiacom webe s izkym zameranim (21).
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Bannery mézeme rozdelit’ do troch zakladnych skupin:
e Statické — obrazky vo formare JPEG, TIFF
e Animované — pohyblivy format GIF

e Interaktivne — flash animacie (21)

Do plosnej reklamy mézeme zaradit’ i automaticky sa otvarajuce okna, tzv. Pop-up.
Tento typ je najviac kritizovanou formou reklamného zdelenia na internete. Je to sposob
neeticky voc¢i navstevnikom, a vyhl'adavace tuto funkciu hodnotia penalizaénymi bodmi

pre dany web (21).

PPC

Pay per click znamena v slovenc¢ine zaplat’ sa klik. Mézeme tymto pojmom nazvat
zobrazujicu sa reklamu 'udom, ktori hl'adaju suvisiace informécie vo vyhl'adavacoch.
Tato forma je jedna z najuzito¢nejSich v ramci marketingovej komunikacie. Princip
spociva v plateni za prekliky na nas§ web podl'a zacielenia reklamy. Napriklad v Google
Adwords mozeme vytvorit PPC kampan pre urc¢ité kI'iCové spojenie, ktoré ked’ uzivatel
zada do vyhl'addvaca, zobrazi sa na§ web na prvom mieste. Tu je vel'ka Sanca, ze dany

¢lovek na odkaz klikne a moze nakupit’ (21).

Pred navrhom PPC kampani je dolezité sa zamerat’ na analyzu kl'icovych slov, a siiou
spojené oblasti:
e Konkurencia kI'icového slova

e Platbha za klik

e Pocet hladani mesacne (21)

Pri velkom objeme hl'adanosti je va¢Sinou konkurencia silna, a tym je platba za klik
vysoka. Oplati sa to pri drahych produktoch, kedy sa ndm investicia do kampane I'ahSie
vrati. Ovel'a vykonnejSie je zameranie sa na menej konkurenéné slova, ktoré vacSinou
detailnejSie opisuju produkt. Vyhodou su nizSie naklady a zaroven presnejSie zacielenie,

pretoze l'udia najdu presne to, Co hl'adaju (21).
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Délezité pojmy, S ktorymi sa mézeme stretntt’ pri PPC reklamach:
e CPC (Cost-per-click) — cena za preklik
e CPM (Cost-per-mille) — cena za tisic zobrazeni
e CPA (Cost-per-action) — cena za akciu
e CTR (Click-through-rate) — miera preklikov (%)
e Pocet konverzii — kol’ko navstevnikov, ktori prisli cez PPC reklamu, uskutoénilo
nakup

e Konverzny pomer — Pocet konverzii/pocet navstevnikov*100 (21)

2.4.4 E-mail marketing

E-mailovy marketing predstavuje prilezitost, ako oslovit’ svojich zdkaznikov a budovat
s nimi pevny vztah. KlIaicovou vlastnostou je praca s databazou pre detailné cielenie
kampani, preto je databaza zdkladnym pilierom efektivneho e-mailového marketingu.
Databazu mozeme budovat najskor integrovanim vsSetkych kontaktov, ktoré mame z
nekonzistentnych zdrojov, a neskor mézeme mnoZzstvo kontaktov rozsirovat’ zberom na
internetovej stranke, ¢im sa da realne nazbierat’ 5% celkovej navstevnosti. Medzi d’alSie
spOsoby rozSirovania databdzy patri poriadanie réznych sut'azi alebo priamy zber

kontaktov na predajnach alebo vystavach (22).

Typy e-mailovych kampani:

e Propagacné newslettere- najviac rozsireny typ, rozosielanie pontk a noviniek
e-mailom, bez detailnejSicho zacielenia

e Welcome process - e-mail, ktory propaguje produkty, prostrednictvom spravy,
ze bol uzivatel’ vlozeny do databazy

e Mikro kampane - jednorazové pripravené e-maily, ktoré st zacielené.

e Kampan na zichranu zakaznika - tato kampan je jedna z najuspesnejSich.
Odosle sa e-mail, ked navstevnik opustil stranku Kosik, pred potvrdenim
objednavky

e Priania k sviatkom a narodeninam - idedlna kampan, ktord moéze byt

automatizovana (22)
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Priebeh kampani by mal byt podporeny automatizaciou. Vyhodou tychto kampani je
vysoka rentabilita, pretoze miera odozvy je vyssia ako u klasickych kampani. Mo6ze ist’
napriklad o e-maily reagujice na chovanie zakaznika v interakcii s internetovou
strankou. Pri vysSie uvedenej kampani na zachranu zdkaznika je mozné dosiahnut
hodnoty CTR na urovni 10-20% a konverzie na Grovni 10%. Informa¢né newslettery o
sortimente maju ovel'a niz§iu predajnost’, ale Citate'nost’ sa moze pohybovat’ na urovni

50% (22).

Planovanie a vyhodnocovanie e-mailového marketingu
Neexistuje obecné doporucenie planovania frekvencie kampani, pretoze zalezi od
sortimentu a typu ponuky. Ddlezité je analyzovat’ priebeh kampani a tomu prispdsovat’

celkovu stratégiu (22).

Doporucuje sa sledovat’ pocet odhlasenych kontaktov a nasledovné metriky:

e Open rate - pomer jedincov, ktory dany e-mail otvorili

e Click through rate (CTR) - pomer jedincov, ktory v danom e-maily Kklikli na
odkaz a dostali sa na internetovu stranku

e Deliverability (doruditel’nost’) - Pomer prijatych e-mailov z celkového poctu
odoslanych. Délezita vlastnost, podla ktorej rozozname kvalitu databaze a
rozosielaceho nastroja.

e Unsubscription rate - tato vlastnost’ sleduje pocet kontaktov, ktoré sa odhlasili
z databaze z danej rozosielky

e Obrat z rozosielky - najzaujimavejSia vlastnost’ pre podnikatel'ov, ktort sledujt
v analytickom nastroji.

e Navratnost’ investicie ROl - kI'icova metrika kampani (22).

Optimalizécia e-mailovych kampani vedie k vys$Siemu vykonu, a tym aj k vysSej
navratnosti investicie. Optimalizovat moZeme pomocou A/B testovania predmetu
spravy, kedy zistime u akych informacnych titulkoch je e-mail uspesny. Testovat’ by sa

mali aj pouzité Sablony a ich analyza jednotlivych metrik (22).
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Podla zakona ¢ 480/2004 Sb. o niektorych sluzbach informacnej spolo¢nosti, je
povazovany za najvacsi prehreSok nevyziadaného zdelenia, ktory nazyvame SPAM.
Preto kontakt musi byt vedomi toho, ze sthlasi s podmienkami o pridani do databazy.
Takisto je nutné mat’ odhlasovaci formular, na ktory vedie odkaz priamo z kazdého e-

mailu (22).

2.4.5 Marketing na socialnych siet’ach

Zo socialnych sieti sa stalo nové marketingové médium a su zalozené¢ na vztahoch
medzi uzivatel'mi. Niekedy sa méze jednat’ o priatel'stvo (Facebook) alebo o sledovanie
(Twitter), ale podstata je rovnaka, a to priatel'ska alebo obchodnd komunikacia. Na
webovych aplikaciach, kde sa nachadza obsah s ¢lankami a multimédiami, nemaja l'udia
prilis§ velkli moznost podielat’ sa na obsahu, zdielat ho alebo komentovat. Preto

vyuzivaja k vyjadreniu svojho nazoru socialne siete (23).

Medzi najvyuzivanejSie siete na Slovensku patri Facebook, Youtube, Instagram a

z malej Casti i Google+ a Twitter (24).
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Obrazok 14: Vyuzivané socialne siete na Slovensku (Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (24))
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Facebook
Na tejto socialnej sieti sa nachadza mnoho aktivnych uzivatel'ov, ktori sami distribuuji
obsah a tym zvySuji dosah firemnych prispevkov. Moze sa jednat o zdielanie a
komentovanie statusov, fotiek, sut’azi atd’. Na marketingovii komunikaciu cez Facebook
sa vyuzivaju firemné stranky, osobné profily, skupiny, alebo komunitné stranky.
Aby firemna stranka alebo skupina ziskavala fanisikov a potencialnych zakaznikov, je
potrebné sa venovat’ niekol’kym segmentom propagacie. Patri sem:

e Podpora a moderovanie diskusii a zdiel'anie obsahu

e Platena reklama

e Vytvéranie a udrZovanie partnerstiev s inymi subjektmi, barterova propagécia

e Aktivna podpora uzivatel'ov a motivacie k Sireniu obsahu (23)

Uzitoénym spdsobom ako oslovit’ 'udi, ktori boli v nejakom procese objednavky, ale
nedokon¢ili ju, je remarketing na facebooku. Ide o prilakanie navstevnikov spit’ na e-
shop a pripomenat’ im ich zaujem o produkty. Pri takomto type reklamy je miera
prekliku 0 mnoho vyssia, ako u klasickych kampani. Preto su naklady vel'mi efektivne.
Princip remarketingu spo¢iva v tom, Ze sa na stranku musi umiestnit’ tzv. Facebook
pixel, ktory bude parovat’ uzivatel'ské¢ IP adresy s ich uc¢tami na Facebooku. Tym sa
bude zbierat’ v reklamnom nastroji publikum, ktoré¢ mézeme oslovit. Najvyhodnejsie je
zobrazit’ reklamu publiku, ktoré opustilo kosik, alebo boli v d’alSom kroku, kedy mali

potvrdit’ objednavku (25).

Youtube

Na socidlnej sieti Youtube s umiestnené milidny videi z celého sveta. Ndjdeme tu
hudbu, dokumenty, humor, Sport, videoblogy, alebo vzdeldvacie vided. Nadnarodné
spolo¢nosti a velky inzerenti vyuZzivaju tito socidlnu siet’ na zvySovanie povedomia o
svojej znacke. Stidia spoloénosti Millward Brown poukazali, e po vzhliadnuti reklamy
na internete bolo povedomie o znacke vyvolané v 82% a v 77% si Clovek neskor
spomenul na vyrobok alebo sluzbu v reklame. Divaci st na internete aktivnejsi ako pri
pozerani televizie. Podobné reklamy v televizi vyvolali povedomie len v 54% a len 18%

Pudi si spomenulo na vyrobok v reklame. Pre vela firiem je Youtube marketingovy
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kanal snov, pretoze vd’aka nizkym nakladom dokéazu spropagovat’ svoj vyrobok alebo

sluzbu vel'’kému mnozstvu l'udi (23).

Pozname dva typy propagacie firmy na Youtube:
1. Vyuzivanie reklamnych priestorov - preskocCiteI'na videoreklama, obsahova
reklama, sponzorovany priestor, prekryvacie overlay reklamy na videu
2. Tvorba vlastnych videi - Skoliace vided v praci s vyrobkom, recenzie

podobnych vyrobkov, ukazky z firemnych akcii (23).

2.4.6 Vyhodnocovanie navStevnosti a webova analytika

Nedostato¢ne vykonny web vedie k umoreniu navratnosti investic a moze negativne
vplyvat’ na nasu znacku. Pre zistenie ¢o dany web brzdi, sluzi webova analytika, ktora
ponuka nastroje pre zhromazd’ovanie informacii o chovani navstevnikoch na strankach.
Vdaka tymo nastrojom okrem vykonnosti webu sledujeme 1 tspeSnost’ reklamnich

kampani, socidlnych sieti alebo pozicii vo vyhl'addvacoch (26).

Pre zlepSenic a optimalizaciu webu je potrebné pristupovat’ k analytike v4
nasledujucich fazach:

e Ziskanie navstevnikov

e Meranie vykonnosti

e Analyza trendov

e Testovanie k zlepSeniu (26)

Spolocnosti po celom svete vyuzivaji kl'ucové ukazatele vykonnosti (KPI) pre
zhodnotenie svojej vykonnosti. Tento ukazate je vacSinou v podobe pomeru,

percentualneho podielu alebo priemeru, a mal by byt’ ¢iasovo viazany (26).

Priklady vyuzZivanych KPI:
» Za minuly tyzdenn sme mali o 20 objednavok menej pretoze nam vypadol server
na 2,5 hodiny
» Vcera sme prisli o 400€ potenciondlnich prijmov, pretoze nefungovali

V objednavkovom procese platby.
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» Za posledny mesiac sme utratili 2500€ v reklamnej PPC kampani, ktorda nam
prinisla len 1200€ trzieb, takze kampan bola stratova o 1300€ (26).

Moznosti vyuzitia ukazatela KPI zaleZi na cieloch danej spolo¢nosti. Tieto ukazovatele

by mala firma neustale sledovat’ a vykonavat’ akcie na ich zlepSenie (26).

Google Analytics

Sluzba Google Analytics ndm umozni sledovat’ vSetkych navstevnikov, ktori prisli na
na§ web z prirodzenych vysledkov vyhl'addvania, reklamnich kampani, socialnych sieti,
odkazujucich stranok, e-mailov a mnoho d’alsich kanalov. Okrem zdroja navstevnosti

vidime pouzité operacné systémy, prehliadace alebo velkosti obrazoviek (26).

Zakladna konfiguracia aplikacie poskytuje 80 riznych prehl'adov, ktoré su posobive, ale
nevieme vdaka nim merat napriklad navratnost investic. Pre vykonny web je
samosrejmost'ou nastavenie takych prehladov, aby nam ukazali cielové konverzie
vratane cesty navsStevnika od kedy prisiel na web az kym urobil akciu. Definovanie
cielov ndm teda umozni merat’ uspech webu. Ciele moézu byt r6zne. Niektoré firmy sa
snazia o zber e-mailovych adries, vyplnenie formulara, alebo ciel’ e-shopov je

uskutocnenie objednavky (26).

Objednavkovy proces sa da znazornit ako lievik, v ktorom v jednotlivych fazach
vypadavaju entity. Najvyssi pocet I'udi si prehliada kategoériu produktov a uz len cast’
z nich si prehliada stranku s produktom. UZivatel'ov, ktori pokroc¢ia do kosika je takisto
menej. Najmenej 'udi je takych, ktori dokoncili objednavku. Vd’aka webovej analytike
vieme merat tento proces a nachadzat chyby, ktoré brania l'udom uskutocnit

objednavku a nasledne tieto chyby analyzovat), testovat’ a aplikovat’ do praxe (26).

Smarlook

Pre sledovanie spravania navstevnikov mézeme vyuzivat ndstroje, ktoré nahravaju
cestu uZivatela na webstranke. Jednym =z takychto nastrojov je ceska aplikacia
Smartlook. Z nahravok mézeme vyvodit' zavery, ¢o treba na webe optimalizovat

a zlepsit’.
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Aplikécia vytvara tzv. Heatmapy, ktoré ukazuji kam l'udia najéastejSie klikaju a pokial’
skrolluju obsah stranky. Okrem Heatmaps poskytuje aplikacia nastavenia filtracie
uzivatelov podl'a toho, Vv akej faze objednavkového procesu sa nachadzali, ked” opustili
web (27).

Vd’aka takymto nastrojom sa ¢asto najdu chyby napriklad pri nefunk¢énosti formulara
alebo nefunkénosti produktového vyhladdvania, ktoré nedokdzeme zistit' z inych
analytickych aplikacii (27).

Sluzba je do 20 tisic navstevnikov mesa¢ne zdarma a postacuje vacsine podnikatel'om.
Ak chceme filtrovat’ T'udi a vyuzivat tito aplikdciu na plno, ceny sa pohybuji od
260k¢/mesiac pri 40 tisicoch navstevnikoch. Vd’aka prémiovym funkcidm dokdzeme
pochopit’ chovanie Tudi na stranke v S§irSom kontexte a mdze nam to pomdct

k objektivnejsim rozhodnutiam o vylepSeni vykonu webu (27).

2.5 Strategické analyzy
Strategickd analyza ma pre podnik vel'mi dblezity vyznam pred navrhom novej
stratégie. Podstatou je rozobranie sicasnej situacie a predikcia predpokladov uspechu

firmy vzhl'adom na vnutorné a vonkajsie okolie podniku (28).

2.5.1 Slept analyza

Vonkajsie okolie firmy ovplyviiuje jej podnikanie, preto je pre kazdu spolo¢nost’
dolezité poznat’ prostredie,v ktorom funguje. SLEPT analyza skima okolie za piatich
nasledujacich hl'adisk:

S — Socialne faktory — pracovné preferencie, trh prace, Zivotnd tiroven

L — Legislativne faktory — obchodné prévo, daiiové zékony, legislativne obmedzenia

E — Ekonomické faktory — ekonomické ukazovatele

P — Politické faktory — forma a stabilita vlady, politicka situdcia

T — Technologické faktory — trendy vo vyvoji, dostupnost’ technologii (28)

2.5.2 Porterov model konkuren¢niho prostredia
Podstatou modelu je skumanie rizik spojenych s konkurenciou v podobe piatich

faktorov. Cielom porterovej analyzy je vytvorenie modelovej situacie, ktorou sa
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determinuji moznosti subjektu dosiahnut’ stabilné postavenie v danom obore. Jedna sa o
pat’ zakladnych sil, ktorych vaha sa 1iSi podl'a oboru a trhu. Tato analyza skima vstup
novych konkurentov na trh, sicasnu konkurenciu, odberatelov, dodavatelov a hrozbu

substitutov (28).

e Dodavatelia — vztahy s dodavatel'mi a v akej miere ovplyviluji cenu a ponuku

e Odberatelia — ako ovplyvituju ponuku na trhu a ceny produktov

e Hrozba substititov — moznost nahradit konkrétne produkty nejakymi
substitutmi z hl'adiska ceny a kvality

e Prichod novych konkurentov — ako ovplyviiuje dané odvetvie vstup novych
konkurentov

e Sucasni konkurenti — sila hlavnych konkurentov a ich schopnost’ ovplyviiovat’

cenotvorbu za produkty a sluzby (28)

2.5.3 SWOT analyza

Rychlym a jednoduchym spdsobom hodnotenia stiCasnej stratégie firmy je vypracovanie
tzv. SWOT analyzy. Této analyza sa vyuZziva najmé pri podnikatel'skom plane, alebo pri
strategicky vyznamnej zmene v spolo¢nosti. SWOT analyza je uZitoénym nastrojom
sumarizacie viacerych analyz ako je 7S, SLEPT alebo Porterova analyza konkuren¢nich

sil. Nevyhodou muize byt jej statickost’ a subjektivnost. MozZeme ju rozdelit’ na dve

zakladne Casti: SW a OT (29).

SW - Strenghts and Weaknesses

Skumanim internych faktorov sa venuje sekcia silnych a slabych stranok. Rozborom
mozeme ziskat’ prehlad o strdnkach, ktoré st konkuren¢nou vyhodou a management
firmy by sa mal snazit’ o ich posililovanie a upeviiovanie. Naopak slabé stranky by sa

mali potlacat’ a vynakladat’ snahu na ich odburanie (29).

OT — Oportunities and Threats
Identifikacia hrozieb, ktoré prichddzajii z vonkajSieho prostredia, dokdzu poskytnut
prehlad o rizikach, ktoré mozu nastat’ v okoli a tym ovplyvnit’ ekonomicku situiciu

alebo uspech podniku. Nalezom prileZitosti vznikaju nové projekty, ktorymi je snaha
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uspiet. V tejto Casti SWOT analyzy sa skuma makroprostredie (politicko-pravne,
ekonomické, socidlne a technologické faktory) a mikroprostredie (zdkaznici,

dodavatelia, odveratelia, konkurencia, verejnost) (29).

Interné prostredie

S W

SILNE SLABE
STRANKY STRANKY

Externé prostredie

O T

PRILEZITOSTI HROZBY

Obrazok 15: Grafické znazornenie SWOT analyzy (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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3 ANALYZA SUCASNEJ SITUACIE

V nasledujucej Casti diplomovej prace zhodnotim situdciu firmy a stav sucasného e-
commerce rieSenia. Analyzy maju velky dopad na ekonomickiu vykonnost nového
navrhu, pretoze napriklad bez analyz nedokdzeme vytvarat’ reklamu na internete tak,
aby prinasala Co najvy$Siu navratnost danych investici. Zatnem od tych
najzakladnejSich poznatkov, od ktorych sa budi odvijat' detailnejSie fakty a konkrétne

analyzy moznych rieSeni.

3.1 Predstavenie podnikatel’ského subjektu

Firma Andrea Zajacova Spirea (d’alej len Spirea) so sidlom v Svederniku v okoli mesta
Zilina, vznikla v roku 2011. Pdsobi v kreativnom segmente na slovenskom a &eskom
trhu. Podnikatel'skti ¢innost’ @ prijmy firmy mozeme rozdelit’ do dvoch hlavnych skupin,

ktoré pozostavaju z predaja produktov a poriadania kreativnych kurzov.

SPIREA sk

__miesto pre vietky kreativne duse

Obrazok 16: Logo elektronického obchodu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Hlavnou cinnostou firmy je nakup produktov a ich nasledny maloobchodny a
vel'’koobchodny predaj prostrednictvom internetového obchodu. V sortimente mozeme
najst’ zhruba 1700 réznych produktov, takze ponuka je naozaj Sirokd. Firma ma v ramci
domény spirea.sk vytvoreny e-shop na subdoméne voshop.spirea.sk venujici sa
vyhradne znacke TOGA, ktora Spirea zastupuje na slovenskom a ¢eskom trhu od
septembra 2016. V mojom navrhu zrealizujem spojenie tychto dvoch domén do jedného

pIlnohodnotného elektronického obchodu.

Sekundarnou ¢innostou firmy, podporujicou predaje produktov prostrednictvom
internetu, je organizovanie kreativnych kurzov a workshopov, alebo sukromnych
firemnych akcii. V roku 2016 sa stala usporiadatelom prvého kreativneho festivalu na

Slovensku, ktory ziskal vel'mi pozitivne ohlasy l'udi a médii, a predstavoval prva
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vystavu predajcov tohto tovaru na Slovensku. Druhy ro¢nik festivalu bol v roku 2017

opét, a zaznamenal 40% narast navstevnikov.

3.1.1 Sortiment

Internetovy obchod je Specializovany na pomocky a material pre tvorbu kreativnych
vyrobkov. Obchod ponuka vsetko potrebné pre scrapbooking, tiffany techniku,
polymérové hmoty, vypekanie striebra a koralkovanie. Celkovo najdeme na e-shope 26
hlavnych kategorii, ktoré ponukaji Siroké spektrum produktov. Od strojéekov
potrebnych na vyrabanie, si l'udia mézu kapit’ i1 tie najmensie komponenty a pomocky

potrebné na tvorenie.

3.1.2 Kreativne kurzy

Firma pravidelne usporiadava kreativne podujatia na Slovensku najmd na tému
cinovania Sperkov, polymérovej hmoty, malovania na textil, koralkovania a inych
pribuznych technik. Kreativny kurz sa dari vzdy zaplnit, takze je vidiet, ze o takyto
druh hobby je v dnesnej dobe zaujem. Okrem organizovania vlastnych kurzov, je Spirea
pozyvana na rozne firemné workshopy, do §kél a inych organizacii pre deti a mladez.

Kurzy byvaju jednodiové, alebo viacdiiové so stravou a ubytovanim v hoteli.

3.2 Cielova skupina firmy

Vyprofilovanym zakaznikom je zena vo veku 18 az 50 rokov. Ide ¢asto o Studentky, ¢i
mamicky na materskej, ktoré hl'adaju kreativne vyplnenie svojho vol'ného ¢asu. Takisto
sa na hobby sortiment a pracu s nim ¢asto obracajii Zeny na vysSich poziciach, ktoré

hl'adaji uvol'nenie po stresujicej praci.

Zakaznikov e-shopu a kurzov mézeme rozdelit’ do dvoch skupin:
1. Skupina: Zeny, 18-50 rokov - introvertky, které majii problém so spolo¢enskymi
vztahmi a v tvorbe nachadzaju zabavu. Téato skupina preferuje len objednavky z e-

shopu.
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2. Skupina: Zeny, 18-50 rokov - extrovertky, ktoré st Zivé a spologenské typy, ¢o radi
tvoria aj v spolocnosti inych. Téato skupina okrem nakupovania materidlu online,

vyhl'adava kreativne kurzy, za ktorymi je ochotna pricestovat’ z opa¢ného kutu krajiny.

Statistiky zo socialnej siete Facebook ukazuju, Ze fanusikovia stranky su v drvivej
vacésine zeny, ktorych zastupenie tvori 89%. Najvacsie zastiipenie maji v 28 percentach

zeny vo veku 25 az 44 rokov.

Ludia, ktorym sa paci vasa stranka

28%
z 24%
en
y 15% 120
m 89% _ .
vasi 4% 3% 29%
fanusikovia I A sss——
13-17 1824 2534 3544 4554 5584 85+
Muzi 0,541% _ 20, 2% 0,271% 0,0677% 0,203%
6%
m 1%
Vasi
fanudikovia

Obrazok 17: Statistiky z facebook Giétu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Statistiky na socialnej siete Youtube ukazuji mierne odliné hodnoty. Vided na
firemnom kanaly sleduji najmé Zeny, ale ich zastipenie je oproti Facebooku nizsie a to

na hodnote 67%. Vek suhlasi so Statistikami Facebooku v rozmedzi 25 az 44 rokov.

Vék divaka = Pohlavi divaka Video = Dalsi ~

Pohlavi divaka P Zhlédnuti & 13-17 18-24 : 25-34 35-44 i
I
1
(bt 1 ! f
Zeny | 67% | 33% 13% L 32% 23% |
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Muzi 33% 3,8% 14% 29% 26%

Obrazok 18: Fanusikovia facebook stranky (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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3.3 Analyza vnitorného a vonkajSieho prostredia subjektu
Pre predikovanie budiceho vyvoja a postavenia firmy v odvetvi je dolezité poznat’

vsetky faktory vnutri a v okoli, ktoré na fiu vplyvaju. Tato podkapitola rozobera situaciu

pomocou analyz SLEPT, Porter, a SWOT.

3.3.1 SLEPT analyza
K analyze vonkajSiecho prostredia som pouzil SLEPT analyzu, ktord skima okolie

Z piatich r6znych pohl'adov.

Socialne faktory

Kanceléria a sklad sa nachadza v meste Zilina, ¢o je vhodné strategické umiestnenie
na tzemi stredného slovenska s pristupom dial'nice D1, ktora spojuje viaceré velké
mesta. Sidlo firmy je tiez v dobrej dopravnej dostupnosti susednych Statov Pol'ska a
Ceskej republiky. Zakaznici pravidelne vyuZivaji moznost’ osobného odberu svojich

objednavok.

Na Slovensku bola v roku 2016 miera nezamestnanosti 9,5%, vo februari 2017 udaje
ukazuja 8,39% a ekonémovia predpokladaji jej zniZzenie do konca roku 2017 na Groveii
7%, takze sa da ocakavat, ze viac I'udi bude disponovat’ dostacujicim prijmom a mozu

investovat’ do hobby segmentu a svojho vol'ného Casu.

Nezamestnanost SR

®m Nezamestnanost SR (%)

14,1
13,2 13’6 12,8
11,5
] I I 915

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Obrazok 19: Vyvoj nezamestnanosti na Slovensku (Zdroj: (30))
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Okrem trendu znizovania nezamestnanosti mierne rastie minimalna mzda. Ale zvySuja

sa ndklady na Zivobytie, resp. na byvanie, stravu a energie.

Priemerna nominalna mzda v SR
= Mzda SR (EUR)
870,8
853,7
837
824
805
786 I
2011 2012 2013 2014 2015 2016

Obrazok 20: Priemerna nominalna mzda na Slovensku (Zdroj: (31))

Legislativa

Na chod kazdej spolocnosti alebo podnikatel'ov ma negativny vplyv trend neustalych
zmien Vv legislative. Menia sa poziadavky na vedenie uctovnictva, vedenie registracnej
pokladne, personalne povinnosti vo¢i zamestnancom, ale spolu s technologickym
pokrokom i poziadavky v elektronickom podnikani. Pre elektronické obchodovanie sa
sprisnili pravidla, pretoze v minulych rokoch vyuZivalo nedokonalost’ zdkonov a
pravidiel mnoho internetovych podvodnikov. Firmy sa musia riadit zakonom o
elektronickom obchode (z. ¢. 22/2004 Z.z.) a zdkonom o elektronickej komunikacii (z.
¢. 610/2003 Z.z.).

Zakladné povinnosti prevadzkovatel’a e-shopu:

e Informac¢na povinnost® — prevadzkovatel je povinny uviest kompletné
informacie o firme a kontaktné udaje, informacie o tovare a sluzbach, a
podmienky pre odstipenie od zmluvy.

¢ Ochrana osobnych udajov — prevadzkovatel je povinny sa registrovat’ na urade

pre ochranu osobnych tidajov.
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e Vratenie tovaru — zédkaznik moze vrétit’ tovar do 7 dni od prevzatia zasielky
bez udania dévodu. Spotrebitel’ ma tiez pravo na vratenie dopravného, za ktoré
produkt ziskal.

¢ Reklamacny poriadok — patri k potrebnym informacnim nalezitostiam eshopu.
Musi tu byt presne definovana dizka zaruky, podmienky a spdsob vybavenia

reklamaécie.

Firma sa musi predovsetkym riadit’ legislativou Slovenskej republiky, ale ked’Zze dodava
sortiment aj do Ceskej republiky, musi sa prispdsobovat’ legislative danej zeme. Ostatné
pozadavky na legislativu st ovplyvnené zmluvnymi vztahmi s dodavatelmi a

partnermi.

Dolezité je dodrziavanie reklamnych zdeleni pomocou webu, socidlnych médii alebo
prostrednictvom e-mailu. V takejto marketingovej komunikacii sa musi firma riadit

zakonom o reklame (z. ¢. 147/2001 Z.z.) (32).

Ekonomické faktory

K ekonomickym faktorom mozeme zaradit ekonomicky rast, Statne vydaje, HDP,
monetarnu politiku, menové kurzy, nezamestnanost’ ¢i inflaciu. Pre firmu Spirea je
dolezitym faktorom ekonomicky rast, pretoze udava ceny ponukanych prac na trhu,

alebo rast cien komodit, materidlu a produktov.

Hruby domaci produkt SR
B HDP SR (mld. EUR)
79,199
76,521
74,655

711 72,13

68,97 I I
2011 2012 2013 2014 2015 2016

Obrazok 21: Hruby domaci produkt SR (Zdroj: (30))
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Analytici ekonémie prognozuju zvySenie ekonomického rastu vroku 2017 o 0,1
percenta z aktudlnej hodnoty na 3,2%. Mozeme ratat’ s rastom spotrebitel'skych cien,
ktoré vykazali rast uz na konci roka 2016 o 0,2%. Koncoro¢na inflacia merana

narodnym indexom by mala koncom roka 2017 dosiahnut’ 1,4% (33).

V kreativnom segmente je na slovenskom internete pomerne velka konkurencia, preto
firma sleduje ceny, stratégiu a chovanie konkuren¢nich obchodov. Pontkané ceny
odréazaji 1 mzdy, ktoré spolocnost’ musi platit’ externym zamestnancom. Nezamestnani
st potencialni pracovnici, ktorych moze firma ziskat. Ak moj navrh prinesie zlepSenie
po ekonomickej stranke, firma bude hl'adat’ vhodnych zamestnancov na staly uvédzok,

aby firma réstla.

Politicko-pravne faktory
Pre spolocnost’ je politicka situacia v zemi podstatna, pretoze ma vplyv na mnohé
ekonomické faktory. Nové zdkony a zmeny v legislative spdsobuji vysSie uvedené

negativne zmeny pre firmu.

V Slovenskej republike za¢ina byt politické prostredie ¢oraz viac nestabilné. Ak S$tat
dokéze vyriesit' danové uniky, pozitivne to modze ovplyvnit' podnikatel'ov a mdze sa
podstatné mnozstvo nakladov a odvodov znizit. V podstate kazdy pozitivny zékon,
ktory navrhne opozicia je ihned’ prehlasovany a zamietnuty, takze k zmendm dochadza
vel'mi pomaly. NajblizSie k novej vlade maju pravicové strany OLANO a SAS, ktoré
stavajl svoje kampane a aktivitu na podporu malych a strednych podnikatel'ov, a na boj

proti korupcii.

Vyznamnym faktorom v politickom a prdvnim prostredi je fakt, Ze od roku 2014 je
prezidentom nezdvisly kandidat Ing. Andrej Kiska, ktory sa snazi podporovat
podnikatel'ov, takze na sucasnii vladu posobi ako impulz ziadajuci zmeny. V oktobri
roku 2015 sa stal podla prieskumu Focus najdoveryhodnej$im ustavnym c¢initelom.
Andrej Kiska sa zac¢iatkom roka 2017 vyjadril, Ze bude znovu kandidovat’ na najblizSich

vol'bach ako nezavisly prezident.
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Vplyv na nestabilntl situdciu vo vldde méa i migracnd kriza, vdaka ktorej vznikaji
rozpory medzi politickymi stranami. Nase tizemie prili§ neldka migrantov v porovnani
sinymi rozvinutymi krajinami EU. Ale tato situdcia sa v stasnosti aktivne riesi,
pretoze vzrastajuci pocet migrantov moze ovplyvnit’ Statny rozpocet krajiny, a tym by

boli ovplyvnené niektoré oblasti priemyslu a podnikania na naS§om uzemi.

Technologické faktory

V technickom a technologickom prostredi neustale dochadza k pokroku. Prudko sa
rozvijajuca vypoctova technika a online digitdlne média maju podstatny vplyv na
elektronické obchodovanie. Internet ponika mnoho novych moznosti a obzvlast’ pre

podniky predavajtice produkty je velkym prinosom.

Spolo¢nosti mézu prostrednictvom webovych stranok prezentovat’ svoje produkty a
sprostredkovavat’ rychly predaj z pohodlia domovov. Ddélezita je automatizacia
fakturacie a dodavkového procesu. Spolu s technologickym vyvojom sa Coraz viac

procesov mdze automatizovat, takze prevadzkové naklady sa znizuju.

Moznosti propagacie tiez zaznamenavaji pokrokové zmeny pre podnikanie na internete,
pretoze rozne formy reklam modzeme Coraz presnejSie cielit’ na nasu cielovu skupinu a

tym sa zvySuje zisk z investicie do propagéacie.

3.3.2 Porterova analyza prostredia
Analyza sluzi na preskiimanie vplyvu konkurencie, odberatel'ov, dodavatelov, a hrozby

substitutov.

Novi konkurenti v odvetvi

Kreativne odvietne zacalo byt’ viac vyhl'addvané na naSom trhu asi okolo roku 2009.
Zacali sa poriadat rozne kreativne kurzy a vzniklo par e-shopov s kreativnym
sortimentom. Kratko po tomto obdobi zacal posobit’ na trhu aj e-shop firmy Spirea. Na
trhu vzniklo nie¢o nové ohl'adne hobby, a kreativne odvetvie sa stalo jednou z moznosti

pre mnohé zeny ako vyplnit’ svoj volny cas.

57



Novych konkurentov pribiida v kreativnom segmente kazdym rokom niekol’ko. Medzi
novych konkurentov, ktori sa prezentuju dobre a zaznamenali rychly rast, mdZeme

zaradit’ obchody: CRAFTY.SK, CREATIVE.SK, alebo ORGANIZATORKA.SK.

Novi konkurenti sa musia riadit subdodavatel'skym systémom, pretoze pre mnoho
vyrobcov a dodavatel'ov kreativnych potrieb uz na Slovensku maju vyhradné zastupenie
na trhu firmy posobiace dlhsie obdobie. Aj kvoli tomu sa novi konkurenti snazia odlisit

a prindsaju noveé druhy sortimentu.

Sucasni konkurenti v odvetvi

Na trhu je v dnesnej dobe pomerne velka konkurencia, preto je potrebné neustale
snazenie sa byt inovativny pred konkurenciou. Spirea okrem predaja kreativnych
potrieb poriada rozne workshopy po celom Slovensku a rozsiruje si svoju zakaznicku
zakladiu aj takymto spdsobom. Takisto Spirea tento rok poriadala uz druhy ro¢nik
jediného kreativneho festivalu na Slovensku. Medzi spolo¢nosti, ktoré firme konkuruju
svojou Sirkou sortimentu, méZeme zaradit’ obchody: STOKLASA, alebo ANIMAS. Tito
konkurenti maji lepSie prepracovany marketing, preto vedia pritiahnat vela

zékaznikov. AvSak neporiadaji ziadne kreativne kurzy alebo workshopy.

Hrozba substitutov

Substititov v oblasti kreativniho hobby sortimentu je vela. Kazdy ¢lovek, Ktory sa
venuje Kreativnemu oboru tvori a zaujima sa o nieCo iné. Spirea vynika v oblasti
scrapbookingu, japonského striebra, a najmd Sirokou ponukou polymérovych hmot.
Dany sortiment nieje lacny, preto sa nickedy I'udia venuju lacnej$im substititom, ako je

napriklad koralkovanie, vySivanie alebo malovanie.

Vyjednavacia sila odberatel’ov

Firma Spirea ponuka i velkoobchodny predaj a ma vyhradné zastupenie na nasom trhu
pre mnoho zahrani¢nych dodavatelov z celého sveta. Ma vyznamnych odberatelov,
medzi ktoré patria r6zne predajne a daré¢ekové obchody. Konkrétne mi firma nedovolila
menovat’ odberatelov v diplomovej praci kvoli ochrane udajov. Ddvera a osobné

skusenosti vybudované u odberatel'ov pomahaju spolo¢nosti, aby si udrzala ich zaujem.
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Klienti neodchadzajii po spolupracii ku konkurencii vo vacSine pripadoch. Vyuzivaju
predobjedndvky na dlhsie ¢asové obdobie, ¢im si zaist'uji udrzovanie ceny na rovnakej

cenovej hladine.

Druht skupinu odberatel'ov tvoria zakaznici elektronického obchodu, ktory kupuju
produkty online. Aktivna komunikacia a podpora pre zakaznikov tvoria vyznamni
pridani hodnotu, ktort zakaznici ocenuju dobrymi ohlasmi najmid na socidlnych
sietach. E-shop vie poskytnit’ a zohnat’ i produkty, ktorymi nedisponuje, aby uspokojila

priania zakaznikov.

Vyjednavacia sila dodavatelov

Ako som uzZ spominal, firma ma mnoho vyhradnych zastupeni na nasom trhu, preto ma
dobri. moznost' ovplyviiovat ponukany sortiment konkurencie. Firma si udrzuje
pomerne vysoké ceny, ¢o Casto vedie l'udi k substititom v danom odvetvi. Vdaka
vyhodnym zmluvam s dodéavateI'mi vie zaistit dovoz materidlu a produktov cez
elektronick(l objednavku v priebehu 4-6 pracovnych dni (z EU). Preto nedrzi na sklade
produkty, ktoré sa preddvaju sporadicky a maji vysoku ndkupni cenu. Ked'Zze ma
k dispozicii vel'mi uzito¢né data, je bezné, ze objednavky su riesené predobjednanim na
obdobie niekol’kych mesiacov, ¢im firma ziskava rézne mnozstevné zlavy od

dodavatel'ov.

3.3.3 SWOT analyza

Prostrednictvom SWOT analyzy vieme analyzovat' prileZitosti a hrozby firmy, ale 1
silné a slabé stranky. Ulohou tejto analyzy je eliminovat’ hrozby a slabé stranky, ktoré
sa mozu stat’ predmetom utoku konkurencie. Naopak silné stranky moézu byt vyuzité

Kk zlepSeniu postavenia spolo¢nosti na trhu a k jej rastu.
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Tabulka 6: SWOT analyza firmy (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Silné stranky Slabé stranky

» posobenie firmy od zaciatku vstupu odvetvia » jeden staly zamestnanec, pomaly rast firmy
na nas trh » poOsobi len na Slovensku

» ponuka Sirokého spektra sortimentu » mnoho konkurenénych firiem

» ponuka kreativnych kurzov a workshopov » chyba marketing obchodu

» velmi dobré dodavatel'ské vztahy » e-shop s mnohymi chybami

» vyhodné dodavatel'ské zmluvy » neresponzivny web

» dobré meno u zakaznikoch » vysoké ceny produktov voci substititom

» majitel’ka je expertkou v obore

» zakaznicka podpora

» nové rieSenie elektronického obchodu » velka konkurencia

» najmutie novych zamestnancov > vztahy s vonkaj$im okolim (finanéné trady,

» rozsirovanie odberatel'skej zakladne in$pektoraty bezpecnosti)

» vyuzitie potencialu internetového marketingu » lacnejsie substitity

» Cerpanie dotaci EU pre poriadanie kurzov » zmena vladnej politiky v neprospech

podnikatel'ov
» neustaly rast cien materialu a ostatnich

komodit

Znacka firmy je velmi dobre znadma vo svojom obere najmid vdaka spokojnym
ucastnikom kreativnych kurzov. Vyhodou je taktieZ posobenie od vstupu tohto druhu
odvetvia na na$§ trh. Pomaly rast ma za pri¢inu nedévera v najati novych l'udi a
ignoracia moznosti marketingovych kampani. Spolu s trendami v technologickom
vyvoji, podnik zaostava so svojim nevykonnym e-shopom, ktory nesplia $tandardy pre
pristupnost’ a pouzitel'nost’ stranok, ¢im straca vel'ky podiel’ potencidlnych zékaznikov.
Neustalou hrozbou st novi konkurenti, ktori prichadzaji s inovativnymi technikami

Vv kreativnom tvoreni a v modernom pojati marketingovej stratégie.

60



3.4 Sucasna situacia elektronického obchodu

Néavrh nového rieSenia je dosledkom analyzy stcasného stavu obchodu, ktorého

Statistiky a nedostatky predstavim v nasledujicej podkapitole.

Firma v sti¢asnosti pontika produkty na dvoch rozdielnych doménach, kde prioritnou je
www.spirea.sk, ktora funguje uz siedmy rok a ponuka $iroké spektrum produktov. Pri
prichode uzivatel’a na tato adresu sa mu zobrazi ponuka s vyberom e-shopu, ktory chce
navstivit. Na jednej strane je ten hlavny spirea.sk, na druhej strane je moznost’ preist’ na
doménu www.voshop.spirea.sk, ktora je sustredena na predaj produktov znacky TOGA,
venujucej sa technike scrapbooking. Tento sekundarny obchod funguje len kratko,
konkrétne od Novembra 2016. Ziskanim prestizneho dodavatela potrebovala firma
ponukat’ tieto produkty rdéznym skupindm zakaznikov, najmid maloobchodnym
predajcom, pre ktorych potrebovala vytvorit moznost’ r6znych velkoobchodnych cien
podl'a odberatel'skych dohod. Kvoli vysokym nakladom a ¢asovej naro¢nosti, nebolo
mozné docielit’ na hlavnom zabehnutom rieSeni taku segmentaciu zakaznikov, preto sa
tato situacia a potreba riesila rozdelenim na dva e-shopy postavené na dvoch réznych
systémoch. Ciel'om nového navrhu je spojenie obchodov v jeden konzistentny uceleny
systém. Nevyhody tohoto rozdelenia st zrejmé, ale podstatny problém je nekonzistencia

dvoch roznych skladovych tidajov, ¢im vzniké Coraz viac problémov s objednavkami.

3.4.1 Platforma e-shopu
Oba obchody su postavené na dvoch rozdielnych open-source systémoch: Magento

a Woocommerce.

Spirea.sk

Tato doména je postavena na CMS systéme Magento, ktoré¢ho jadro tvori jazyk PHP.
Web je prepojeny s aplikaciou Google analytics, preto je mozné sledovat’ chovanie a
Statistiky navstevnosti. Web okrem materidlu ponuka ru¢ne vyrobené Sperky, kreativne

kurzy vyroby Sperkov a dekoracii, ale i vlastné fotonavody a inSpiracie.

Magento patri medzi open-source systémy vhodné pre obchody ponukajuce velké

mnozstvo produktov, preto ma web velmi malo vypadkov a nizke ndklady. Verzia
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platformy je prva a vyvojari ju prestavaja podporovat’. Mnoho e-shopov postavenych na

tomto systéme musi preist’ na druht verziu, aby si zabezpecili spol'ahlivy chod webu.

SPIREA Sk Y?Qé?: V?éﬁhhﬁ Végsn( L ‘?‘A’i’ﬁe‘

miesto pre vsetky kreativne duse 0 umozig je Wish Va3 kosik je prazdny.  Registrovat

©

Kategorie
TEMY (124)

Rk S NOVINKY >

Komponenty ZLAVY -50%
(148)

KURZY & WORKSHOPY | Novinky, oznamy, informacie:

1"
) 81 ZO‘GOd 9.11.2016 do 14.11.2016 sme
NOVINKY (300) odcestovani na vystave. Prosim preto o

trpezlivost pri komunikacii, nakolko bude
pristup k telefonu a mobilu obmedzeny.
DAKUJEME. Zasielka odchadzaju

HMOTY (Fimo, Premo.
Kato, Cernit) (103)

Abeceda (16) najblizsie 15.11.2016

Atramentové podusky 12.10. 2016 EOIGEUFEIGEY Prosime Vas o pouzivanie Cisla 0911 140

(26) 605, nakolko Cislo 0949787274 je

Bloky, album, diare (38) momemalne nedostupné z techn. pri¢in.
DAKUJEME

Obrazok 22: Domovska stranka e-shopu spirea.sk (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Z pohl'adu navigacie je e-shop dobre navrhnuty. Poskytuje prehl'adny zoznam kategorii
na lavej strane, viditeIny na kazdej podstranke. V hlavnhom menu je vel'mi vyrazny
prvok ONLINE KURZY, ktoré vsak firma uz 2 roky nepontka a ani neplanuje k tejto
¢innosti sa vratit’. Staticky obsah webu nieje nacitavany z prehliadaca, takze stranka sa
nacitava pomaly. Stav z hl'adiska optimalizacie pre vyhl'adavace a uzivatelov opisem

v podkapitole ¢. 3.4.2.

Voshop.spirea.sk

Subdoména www.voshop.spirea.sk slizi ako ponuka novej znatky TOGA. E-shop je
postaveny na CMS systéme Wordpress s pluginom Woocommerce. Tato platforma je
tieZ postavena na PHP, ale je vhodna skor pre malé az stredné e-shopy do tisicky

produktov.

Web bol vytvoreny narychlo s potrebou uverejnit’ ponuku sortimentu znacky TOGA,

ktorej vyhradné zastupenie ziskala Spirea v roku 2016.
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E-shop funguje len niekol’ko mesiacov a bol vytvoreny neprofesionalne narychlo, preto
budem analyzovat len hlavni doménu fungujicu siedmy rok, ktora pontka

relevantnejSie udaje pre rozhodovanie.

VOSHOP.SPIREA.SK

Obchod  Aktuilneakcie  Navody  Ako nakupovaf Velkoobchod ~  Katalog

PRIHLASENIE/REGISTRACIA ObChOd

Kategorie produktov ! 3) | & l
! s
& D

*ZLAVY* (3) Quilling (1) Vianoény dopredaj -50% (31)

Obrazok 23: Domovska stranka e-shopu voshop.spirea.sk (Zdroj: Vlastné spracovanie)

3.4.2 Stucasna optimalizacia pre vyhladavace
Organicka navstevnost' kazdoro¢ne prudko klesa dosledkom zlého stavu e-shopu
z hladiska on-page a off-page faktorov. Pri preskimani webu moézem potvrdit
nasledujuce zI¢ vlastnosti:

e Chybaju alt popisky pri obrazkoch

e Nevhodné url adresy

e Zastaraly HTTP protokol

e Neresponzivny web

e Malo obsahu v pomere text/kod

e Errory v JavaScripte

e ZIl4 forma Title a Meta tagov
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Medzi spiiiajice on-page faktory patri vyuZzivanie rdznych Grovni nadpisov a
podnadpisov pri strankach produktov. AvsSak popisky produktov st vel'mi kratke, ¢o
moze vyhladava¢ hodnotit’ ako nedostatok informécii pre navstevnikov, preto webu

neprida body pre zvySenie pozicii.

Web sa neprispésobuje mobilnym zariadeniam, ktoré nacitavaju mobilnu verziu. Toto
rieSenie je neefektivne kvoli dvojnasobnym nakladom na programatorské prace, ale
najma je e-shop na mobiloch nepouzitel'ny. Kategorie, odkazy, alebo kosik maji vel'mi

malé rozmery a ned4 sa na ne presne kliknat’ 'udskym prstom.

Obrazok 24: Ukazka zobrazenia e-shopu na roznych zariadeniach (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Spitnych odkazov na inych weboch je spolu 172. Jedna sa najmé o odkazy v katalogoch
a Vv partnerskych weboch, kde je umiestneny banner alebo len odkaz v piticke. VSetky

odkazy st v tvare url adresu webu, ¢o je z hl'adiska SEO vel'mi zlé.
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-
1 |http://www.lenivyrodic.sk/aktivity/hrame-sa-s-polymerov..... P

Inzercia
2 | http://www.kamdomesta.sk/zilina/sport-krasa-relax/hobby..... www.spirea.sk
3 |http://www.spravodajstvo.sk/katalog-firiem/ing-andrea-z..... www.spirea.sk
4 | https://www.sculpey.com/internationaldistributors/ http://www.spirea.sk
5 |http://www.info-zilina.sk/firmy/s/okres-121-zilina-stra.....
6 |http://www.zenavziline.sk/firma/spirea
7 | http://www.katalogabc.sk/93194/spirea-svedernik.htm
8 |http://www.piloun.com/webinfo/index.php?url=http://www..... vloZte si mérici ikonu na svou stranku
9 |http://www.starting.sk/ing-andrea-zajacova-spirea Il WEBINFD

S BURIEAYS

10 | http ://www.darcekyhandmade.sk/content/14-spolupracujeme

internetovy obchod

Obrazok 25: Spitné odkazy e-shopu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Okrem niekolkych spitnych odkazov v katalégoch a na partnerskych weboch, firma
internetovy marketing doteraz ignorovala. Boli pokusi len o e-mail marketing, kde firma

nazbierala vySe 2 tisic kontaktov, ale d’alej snimi nepracovala.

3.4.3 Analyza chovania a navStevnosti elektronického obchodu

Ludi prichadzajucich na web je Coraz menej a rozdiely navstevnosti su vel'mi prudké.
Pre analyzu vyuzivam Statistické udaje z rokov 2011 az 2016. V tejto podkapitole
zhrniem zakladné ukazovatele, ktoré detailnejSie opisuju klesajucu tendenciu, preto sa
ziada viacero zésahov v oblasti reStrukturalizacie webu, optimalizacie pre vyhl'adavace,

alebo v zapojeni platenych reklamnych kampani.

Medzi zdroje, odkial prichddzajii uZzivatelia, mézeme zaradit’ priamu navstevnost,
socidlne siete, organickll navstevnost’ (z vyhladavacov) a odkazujiice iné webstranky.
Vsetky zdroje vykazuju prudky pokles, takze pri novom rieseni je nutnost’ zamerania sa

na vsetky 4 segmenty, odkial’ m6Zu prichddzat’ potencialni zékaznici.

65



Zdroje navstevnosti za roky 2011-2016)

80000

/\ == Priama ndavstevnost
60000

Socialne média

40000
e Organicka
20000 ] navstevnost
/\ e Odkazy z inych
0 .
stranok

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Obrazok 26: Zdroje navstevnosti obchodu za roky 2011 az 2016 (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Velky potencidl sa nachddza najmid vo vyhladavacoch, kde dokazeme dlhodobo
ziskavat’ uzivatelov, ktori hladaji o potrebuji a su pripraveni nakupit. Navstevy
z vyhladavacov taktiez rapidne klesali z dovodu zlej optimalizacie webu. Pravidelnou

optimalizaciou sa méze dosiahnut’ i exponencialny rast.

Najdolezitejsi ukazovatel, ktory nam poukazuje na vykonnost’ a tspech elektronického
obchodu, je konverzny pomer, ktory pocita podiel navstev, ktoré prisli na web a
uskuto¢nili objednavku oproti celkovej navstevnosti. Na obrazku ¢. 27 mozeme vidiet’
klesajiicu tendenciu i tohoto ukazovatel'a. Cislo by malo byt urite vicsie ako 1%.
Niektoré zname a kvalitné e-shopy na naSom trhu dosahuju konverzného pomeru 3 az

8%.

Konverzny pomer e-shopu za roky
2011-2016

L55% 1 46%

1,14%
I 083%  075%  071%

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Obrazok 27: Konverzny pomer e-shopu od roku 2011 do 2016 (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Z mobilnych zariadeni prichadzalo v priebehu Siestich rokov 11% z celkovej
navstevnosti. U responzivnych weboch sa tento podiel blizi 30%, ale ked’Ze ma firma
vacsinu stalych zakaznikov, ktori vedia, ze e-shop sa zle zobrazuje na mensich

obrazovkach, tak preferuju len klasické desktopové monitory.

Proces objednavky som otestoval na vzorku 1,6 tisicoch relacii. Na obrazku ¢. 28 je
znazorneny tok uzivatel'ov od kosika k dokonceniu objednavky. Len 42% relacii preslo
celym tymto procesom, takze sa da predpokladat, Ze v procese si urcité bariéry, ktoré
brania 'udom k spokojnému uskuto¢neniu konverzie. Velka miera odchodov je najméa

na podstranke Kosik.

Kosik
1,6 tis.
F Dokonéovani...objednavky
1,1 tis. . ) }
F Uspesné uko...objednavky
676

Obrazok 28: Tok uzivatel'ov v procese objednavky (Zdroj: Vlastné spracovanie)

3.4.4 Analyza predaja a objednavok

Okrem trzieb z kreativnych kurzov, kde navstevnici platia vstupné a kupuja si material,
je prioritnym zdrojom trZieb e-shop. Na obrazku ¢&. 29 je znazorneny vyvoj ro¢ného
poctu objednavok od zaloZenia firmy. V roku 2011 sa obchod rozbiehal, a svoje
maximum dosiahol hned’ v nasledujicom roku. Mdézeme vidiet, Ze nésledne pocet
objednavok klesal, az sa dostal na minimum v roku 2016. 162 objednavok za cely

kalendarny rok je naozaj malo.

67



Pocet objednavok cez E-shop (rocne)

1048

807
524 468
279
l 162

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Obrazok 29: Ro¢ny pocet objednavok prichadzajucich z e-shopu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Klesajiica tendencia poctu objednavok je zapriCinend viacerymi faktormi. V prvych
rokoch nebola na Slovensku konkurencia taka silnd ako je v sucasnosti, a firme
postacovala navstevnost' z vyhladavania, ktord jej prindSala objednavky. V tomto
obdobi nebolo také narocné dostat’ sa na prvé pozicie vo vyhladavacoch. Preto sa
majitel’ka firmy domnievala, Ze¢ nepotrebuje investovat do propagacie a do
profesionalnej starostlivosti o web. Pozicie vo vyhladavaCoch klesli kvoli novej
konkurencii, ale najma kvoli zIému sucasnemu rieSeniu, ktoré ma slabti optimalizaciu a

technicky stav webu je v zlom stave.

Priemerna hodnota objednavky z celkového poctu ¢ini sumu 32,19€.

3.5 Sucasny stav firemnych uétov na socialnych siet’ach

Firma vyuziva na propagaciu dve socialne siete, ktorymi st prioritne Facebook a
sekundarne Youtube. V tejto podkapitole zhrniem zakladné vlastnosti a najvicSie
nedostatky firemnych G¢tov na tychto socialnych sietach. Do analyzy som zahrnul

Statistické tidaje kalendarneho roku 2016.

3.5.1 Facebook
Nazov Facebook stranky je rovnaky ako adresa elektronického obchodu, Spirea.sk.
Firma tu zdiel'a najmi novinky svojej ponuky, rdzne sutaze a svoje kreativne kurzy.

Stranka mé 1456 Likov a z toho je az 98% sledovatelov. To znamend, Ze prispevky
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stranky vidia T'udia na svojich nastenkach, o je pozitivna vlastnost. Na obrazku ¢.30
mozeme vidiet vyvoj poctu fanuSikov. Medzimesa¢ny narast fanusikov je velmi
mierny, ¢o je dosledkom absencie alebo v zlom nastaveni reklamnych a contentovych

kampani, ktoré¢ nemaju dostatocny dosah alebo maji mali atraktivitu.

Total Page Likes as of Today: 1 479

Celkovy pofet ludi, ktorym sa stranka paéi BENCHMARK

1456

Obrazok 30: Vyvoj poctu fantsikov na facebook stranke (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Z celkového poctu fantsikov je 83% slovakov a len 10% cechov. Pri tak podobnych
susedskych trhoch je ceské zastupenie velmi malé a st to stratené prilezitosti.
Fantisikovia pochddzaju najmi z miest Bratislava, Zilina, Kogice, Praha a Banska
Bystrica. V tychto mestach firma pravidelne poriada kreativne kurzy a zGc¢astiiuje sa na

vystavach.

Najvacsi dosah maji prispevky v predvianocnom obdobi a prispevky tykajuce sa
poriadanych kurzov. Tieto prispevky maji priemerny dosah tisic I'udi. Pri zverejneni
predvianocnej sutaze mal jeden konkrétny sttazny prispevok dosah len 599 Tudi, to
znamena, ze tu opdt’ chyba efektivne nastavenie a riadenie kampani. Ako moézeme
vidiet' na obrazku &. 31, angaZovanost’ I'udi je vel'mi nizka, okolo hodnoty 0,3%

z dosahu.
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Vsetky publikované prispevky

Dosah: Prirodzeny /Plateny | + | [l Reakcie Komentére [l Zdielat: | =

Publikované | Prispevok Typ | Targeting Dosah ¥ | Angazovanost Zvyraznit'
W2l v spi fkurzy Z - -
3- 1__2017 spirea sk/kurzy B @ 11K 0 Propagovat' prispevok
B:4 - 0 I
15.11.2016 dy *Dorugenie objedndvokz @ 11K S n
0:20 'C darma # Postovné pre viet = ! 0 | T
S ; 1 ]
19.12.2016 ﬁ & Ak neviete, o darovat b a
33 == lizkemu, Co rad tvori, mame = ¢ g 3 1 bz e
- o OSTRAVA 11 0 | "
;15511 2016 g.l :(Irzel?guercsrm-.\h A3 g @ ® g | e
: = 1 ]
7.12.2016 B * OSOBNY ODBER BRATI o 2
0:48 ,’Jﬁ SLAVAIl = Zajira §TVRTO & K 693 : | i R
. 10 [ |
24.11.2016 # Skvely daréek pod strom 5 2 -
25 ﬁ Zekpre kreativneho mania & ¢ 569 g ] Propagovat prispevok

Obrazok 31: Ukazka angazovanosti uzivatel'ov na prispevkoch stranky (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Zhodnotenie socialnej siete Facebook

Medzi plusy patri urCite 98% zastupenie sledovatelov z celkového poctu fanaSikov.
Takisto je dobré, Ze su tu zdiel'ané viaceré typy prispevkov ako su multimédia, textové
statusy a udalosti. Hlavnou nevyhodou je slaby dosah prispevkov z dovodu vel'mi slabej
interakcie fantSikov. Prispevky sa zobrazuju len sledovatelom, a nie ostatnym l'undom
na tejto socidlnej sieti, ktori nesleduju firemnu facebook stranku. DalSou nevyhodou je
miera odozvy na spravy, ktord predstavuje 86% s ¢asom odozvy 24minut. Pri hodnotach
90% a casom odozvy do 15minut stranka ziska odznak, Ze rychlo reaguje a tym si moze

zvysit v 'udoch doveru.

3.5.2 Youtube
Firemny kanal na Youtube ma nazov Spirea.sk. St tu uverejiované videa réznych

kratkych navodov a l'udia tu mézu najst’ ukazky a zostrihy z kreativnych kurzov.

Oproti roku 2015 ma kandl o 25 653 videni menej, ¢o je pri podnikani na Youtube
abnormalita, ale je to sposobené tym, Ze firma uz len zriedka prispieva videami na svoj
kandl a nevyuziva jeho plny potencial. V sucasnosti ma kanal 539 odberatel'ov a 208

476 videni.

70



Minuly rok (1. 1. 2016 — 31. 12. 2016)

Celkova doba sledovani

Primérna doba sledovani

55959 2:10

Zhlédnuti Vase odhadované trzby

25653 13658

Libi se Nelibi se Komentare Sdileni Videa v seznamech videi Odbératelé
92 12 8 84 21 110

Obrazok 32: Vyvoj Statistik firemného kanalu na Youtube (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Pocet nazbieranych odberatel'ov za rok 2016 je 110 po odcitani tych, ktory sa z odberu
odhlasili. Je to dobry vysledok vzhl'adom na nizku aktivitu kanala v predchadzajucom
roku a zaroven to je dokaz o tom, ze tato kreativna téma l'udi naozaj zaujima a ked
natrafia na zaujimavé videa st ochotni potvrdit’ odber kanala a pozriet’ v buducnosti aj

d’alsie.

ODBERATELE ZiSKANi ODBERATELE ZTRACENi ODBERATELE

110 137 27

Porovnat metriky + Denni + Zobrazit rlst

~ —— Odbératelé
6
™~

Q

Al d b

010116 21.01.16 100216 01.0316 210316 100416 300416 200516 09.0616 29 )7.16 08.0816 280816 17.09.16 07.10.16 27.10.16 1611.16 061216 261216

Obrazok 33: Vyvoj odberatel'ov na Youtube kanali (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Trzby z Youtube reklam za rok 2016 dosiahli sumu 13,65 americkych dolarov ¢o je

zanedbatel'na Ciastka, ale cielom pri prevadzkovani tohoto kanala je rozsirenie svojej
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znacky a jej posilnenie v zmysle ponukanej pridanej hodnoty zdarma pre svojich

sledovatel'ov.

VASE ODHADOVANE TRZBY ;’;iifg:momm WrE VASE TRZBY YOUTUBE RED

13658 13618 0,04 $
Porovnat metriky ~ Denni ~ Zobrazit rast

Vase odhadované trby

~
o
A

Obrazok 34: Trzby z reklam na firemnych videach na Youtube (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Najuspesnejsie video na kanali je navod ako blendovat, ¢o je zdkladna technika pri
praci s polymerovou hmotou, ktorej rastie v naSom trhu popularita. Video ma 61 636
videni, ¢o predstavuje az 30% z celkového poctu videni. Z hl'adiska vzhliadnutel'nosti
su uspesné videa, ktoré sa venuju navodom, narozdiel od videi z konkrétnych kurzov.
Avsak kl'udne to moze znamenat, ze aj mens$i pocet videni pritiahne viac zakaznikov

ako vided, ktoré¢ maji niekol’ko nasobne viac videni a komentarov.

Zhodnotenie socialnej siete Youtube

Youtube je vyuzivany vo firme len minimélne, preto jeho vysledky v kltacovych
metrikach za rok 2016 st minusové. AvsSak stale si kanal dokéze pritiahnut
odberatelov, a o kanal sa nemusi nikto starat. To je pre firmu vyhoda, ze aj napriek
nevynaloZenému usiliu v stcasnosti, mdéZzu vided na tejto socialnej sieti pritiahnut
dlhodobych zdkaznikov pre svoj elektronicky obchod. Pre posilnenie svojho kanala by

mala firma d’alej tvorit’ videa, ktoré jej prindsaju konverzie.
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3.6 Analyza moznosti rieSenia elektronického obchodu

V teoretickej Casti som popisal 3 sposoby, ktorymi sa dé realizovat’ e-shop: rieSenie na
mieru, open-source a prenajom elektronického obchodu. Kazda varianta ma svoje
vyhody a nevyhody, ale vyber tej spravnej zalezi na technickych poziadavkach pre nové

rieSenie, vratane ¢asovej a financnej naro¢nosti.

Poziadavky majitel’ky, ktoré boli stanovené pomocou brainstormingu na zéklade analyz:
» Spojenie oboch samostatnych e-shopov do jedného celku

Moznost’ variabilnych cien pre r6zne skupiny maloobchodnych odberatel'ov

Responzivny dizajn

Jednoduché sprava objednavok a produktov

Modernizacia vizualu

MozZnost’ prepojenia so softwarom Superfaktura

Posilnenie pozicii vo vyhl'addvani

Jednoduché navigacia

Moznost’ propagovat’ e-shop pomocou viacerych spdsobov

YV V.V V V V V VYV VY

Jednoduchy import produktov zo suc¢asné¢ho systému

Na zaklade mnoZzstva poziadaviek ohl'adne funkc¢nosti a vykonnosti nového webu som
zamietol moznost prenajatia balicka sluzieb. Tato moznost vyuzivaji skor mali a
zaCinajuci podnikatelia, ktori potrebuji mat internetovy obchod narychlo. Kvoli
obmedzenym moZznostiam sa va¢Sinou neda najist’ vhodna Sablona, vd’aka ktorej by sa
dal potencial elektronického obchodovania vyuzit’ naplno. Pri circa 1500 produktoch by

boli i naklady za prenajom e-shopu zbyto¢ne privysoké v pomere cena/vykon.

Open-source alebo rieSenie na mieru

Solidne rieSenie na kI'a¢ je vel'mi spolahlivé, ale i ¢asovo a financne naro¢né. Cena za
takéto e-shopy sa pohybuje od 4 tisic eur vyssie podla kritérii, ktoré by mali spiiat. Ak
open-source platforma nedokédze poskytnit’ taka funkcionalitu aku firma potrebuje, e-
shop na mieru je tou jedinou cestou. Ak naopak dokaze zabezpecit’ potreby, ktoré musi

spliiat’, tak sa ¢rtd mozna varianta realizacie internetového obchodu.
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Najskor je potrebnd analyza roznych open-source platforiem, ¢i dokazu splnit’
pozadované vlastnosti. V tabul’ke ¢. 7 su popisani najvyznamnejsi dodavatelia CMS
systémov a vlastnosti, ktoré potrebujeme, aby spiiali. Pre analyzu som vybral 3 na

Slovensku najrozsirenejsSie systémy: Woocommerce, Magento, PrestaShop.

Tabul’ka 7: Porovnanie open-source platforiem. Zdroj: (Vlastné spracovanie)

Vlastnost’ Woocommerce ‘ Magento ‘ PrestaShop

Jednuducha sprava ANO ANO ANO

Moznost’ prepojenia
s Giétovnickym ANO ANO ANO

systémom Superfaktira

Vhodny pre e-shop

s viac jako 1500 NIE ANO NIE

produktmi

Moznost’ segmentécie , , i
ANO ANO ANO

odberatel'skych skupin

Rastuci trh a podpora . . .

. ANO ANO ANO

vyvojarov

Import produktov na . . .
ANO ANO ANO

baze XML dokumentu

Z predchadzajicej tabulky vyplyva, ze vsetky tri CMS systémy, ktoré som analyzoval
pontikaji  vdcSinu pozadovanych funkcii. S problémom vykonnosti a rychlosti
elektronickych obchodov sa stretdvaji mnohé firmy, ktoré vyuzivaji open-source
systém. Jediny Magento poskytuje dostatocnli vykonnost' pre velké e-shopy, pretoze
pracuje na inom sposobe dotazovania prikazov, ktory je rychlejsi ako pri inych
datovych modeloch. Na druhej strane je implementécia vlastného grafického navrhu do

Magenta ovel'a Casovo naroc¢nejsia ako pri inych systémoch.
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3.7 Zhodnotenie analytickej Casti

Vdaka preskiimani interného a extern¢ho prostredia podniku moézem usudit, ze firma
ma potencidl dosahovat’ ovela lepSich vysledkov predaja ako v stcasnosti. Na vrchole
boli trzby vroku 2012, od kedy zaznamenavaju kazdoro¢ny prudky pokles. Tento
neprijemny fakt je i dosledkom zl€¢ho suc¢asneho e-commerce riesenia, ktoré nevyhovuje
dneSnym narokom na technologické trendy. Okrem technického rieSenia je
Vv elektronickom podnikani kl'icova marketingovd komunikacia so zékaznikmi, ¢i uz
formou socidlnych médii, alebo platenych reklam. Niesu vyuzivané Ziadne platené

sposoby pre ziskavanie potencialnych zékaznikov.

Nedostatky, ktoré maji za pri¢inu klesajucu tendenciu trzieb firmy cez e-shop st na
zaklade preskimanych oblasti nasledovné:
» Chyba dobra optimalizacia pre vyhl'adavace
E-shop nieje responzivny
Vel'ka miera odchodov zo stranky kosik
Strata zdkaznikov zo stranky koSik sa neriesi formou remarketingu

Slaby dosah prispevkov na socialnych siet'ach

YV V. V V V

Nevyuziva sa e-mail marketing, ktory pri spravnej stratégii moze mat vysoky

konverzny pomer

Y

Vo vysokej konkurencii niest vyuzivané PPC kampane

Y

Absencia pravidelnych reportov navstevnosti a vykonnosti, ktoré by poskytli

udaje k rozhodovaniu
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4 VLASTNE NAVRHY

V nasledujucej kapitole sa diplomova praca venuje vlastnému navrhu rieSenia na
zaklade teoretickych poznatkov a analyz, ktoré boli vykonané v predoslych kapitolach.
Vdaka analyzam je vyber moznosti rieSenia elektronického obchodu jednoduchsi.
Takisto navrh propagacie bude postaveny na zaklade doposial’ zistenych faktov
s cielom zlepsit’ vykon podnikania firmy na internete. Délezity bude navrh dlhodobej

stratégie propagacie a online komunikacie so zakaznikmi.

Postup pri tvorbe vlastného navrhu bude pozostavat’ s niekol’kych naseba nadvizujiacich
krokov:

1. Rozhodnutie o zvoleni vhodného rieSenia

2. Prisposobenie rieSenia na mieru pre podnikanie firmy Spirea

3. Optimalizacia pre vyhl'adavace

4. Navrh propagécie a vyuzivania marketingovych kanalov

5. Automatizacia reportov navstevnosti a vykonnosti e-shopu

6. Ekonomické zhodnotenie navrhu, vratane ndkladov a ocakavanych prinosov

4.1 Postup navrhu a implementacie nového rieSenia

Podkapitola rozobera vyber aspdosob vytvorenia nového rieSenia z technického

hladiska.

4.1.1 Nova platforma

Poziadavky na nové rieSenie by spliiovali vSetky najvyuzivanejSie platformy, ale pre
obchody s tisickami produktov je najvykonnej$i Magento, ktoré vie rychlejSie pracovat’
S obsiahlou databdzou suborou. | ked’ je vyvojarsky vel'mi ¢asovo naroc¢ny, nehrd to
z ekonomického hladiska pre vedenie firmy rolu, pretoze e-shop vytvorim v ramci

spracovania diplomovej prace, takZe firma nebude musiet’ platit’ externi firmu.

V sticasnosti sa vyuziva nové Magento 2, ktoré preSlo vyznamnymi vylepSeniami oproti

prvej verzii a preto sa vyvojari budl venovat’ uz len vyhradne druhej verzii.
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Zhodnotenie Magento 2 oproti starej verzii:
v Podpora novsich PHP verzii (vratane PHP 7), ¢im sa vyrieSili bezpe¢nostné
nedokonalosti a zvysila sa rychlost’ e-shopov
v" Minimalizacia JS skriptov, ¢o vedie Kk rychlej$iemu naéitaniu strdnok na strane
Klienta
Automatickd kompresia obrazkov
Zlepseny caching pre staticky obsah
ModernejSia a jednoduchsia sprava administracie

Detailnejsie Statistiky o vykonnosti webu

AN N NN

VylepsSeny a rychlejsi import produktov (34)

Okrem uvednych vylepSeni, je vel'mi dobre vyrieSeny import dat z prvej verzie. Ked'ze

stcasné rieSenie je na nej postavené, bude riziko straty dat pri prenose ovela nizsie.

Pri vyuziti CMS systému su 2 varianty realizacie elektronického obchodu:

1. Kuapa grafickej témy S uz vytvorenymi funkciami

Rychlejsia a casovo menej naroc¢na varianta je kupa témy, ktora sa nasledne naplni
obsahom. Ceny za témy sa pohybuji do 100 eur bez DPH, ale ich vyber je pomerne
obmedzeny. Kvalitné témy s dobrymi hodnoteniami a zakaznickou podporou je malo.
NavySe je tazké najst taku, ktora by vyhovovala presne poziadavkam firmy a
neobsahovala zbytocne vel'a nepotrebnych funkcii, o by web spomalovalo. Pri kupe
témy od zahrani¢ného tvorcu je velké riziko, ze sa prestane starat’ o podporu, a teda
c¢asom najdené chyby v téme zostani nedorieSené. V pripade chyb vo funk¢nosti by sa

musel v kode vyznat’ d’al$i programator, ¢o byva niekedy naro¢né.

2. Navrh vlastnej témy na mieru

Finan¢ne a casovo ovel'a ndkladnejSie rieSenie, ale vo vysledku je vykonnejSie a nesie
so sebou menej rizik. Rychly a ¢isty web urobi z e-shopu vykonny nastroj, ktory oceni
admin, névstevnici, a vyhlad4dvace. Je pomerne bezné, Ze zakipené témy obsahuju
chyby v kéde a nedorobené funkcie, preto byva Casto vhodnejsie vytvorenie vlastnej

témy.
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Rozhodol som postupovat’ podl'a druhej varianty, pretoze sucCasné rieSenie potrebuje
znovuzrodenie, ktoré by dokazalo znovu dostat’ e-shop medzi $pi¢ku vo svojom obore.
Zaroven dbam nato, aby v buducnosti nevznikali firme nadbyte¢né naklady pri
problémoch s kupenou témou. O technicka Gdrzbu, programovanie a grafiku sa budem

starat’ ja.

4.1.2 Graficky navrh témy

Pred programovanim vlastnej témy na mieru musim vytvorit’ grafickl predlohu, podl'a
ktorej budem pracovat. Zakladnym kamenom je spravne umiestnenie prvkov podla
grafickych principov webového dizajnu. Na obrazku ¢. 35 moézete vidiet zakladny
wireframe, ktory bude pri kazdej podstranke e-shopu rovnaky. Header a Footer sa
menit’ nebude, a do lavého bo¢ného panelu umiestnim menu s kategoériami, ktoré

umozni navstevnikovi prehl'adnu navigaciu pri plneni objednavkového kosika.

HEADER

Kategadrie Obsah

FOOTER

Obrazok 35: Zjednoduseny wireframe webu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Kazdu podstranku budu teda tvorit’ 4 Casti:
e Header
e Footer
e Kategorie

e Obsah
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Pri kresleni grafického navrhu som sa snazil ¢o najviac mysliet’ na stalych zakaznikov
e-shopu, preto som zachoval umiestnenie ponuky kategorii v l'avej Casti, ktora tvori
zakladnu navigéaciu na celom webe. Zaroven si ale su¢asné rieSenie vyzadovalo zmeny

v kazdej inej Casti, a tieto rozhodnutia postupne zdévodnim.

Header

Vo vrchnej Casti hlavicky som vytvoril menu, ktoré obsahuje ¢asté podstranky hl'adané
navstevnikmi predtym ako sa rozhodnu nakupit. Jednym klikom sa dozvedia vSetko o
nakupe, vratane moznosti platieb a dopravy. Zaroveit som tu umiestnil rychly kontakt
pre zékaznicku podporu. V pravej Casti je viditelne oddelené prihlasenie sa do
zékaznickeho uctu, ktory budu vyuzivat’ okrem klasickych kupujtacich i1 velkoobchodni

odberatelia.

V strednej Gasti po horizontale je samozrejme umiestnené logo. Dalej vyhl'adavac, ktory
je na ociach, takze ho l'udia buda vyuzivat. Ak to tak bude, tak v aplikacii Google
Analytics sa mézeme dozvediet, ¢o l'udia hl'adaji, a tym rozsirit’ sortiment o Ziadajuce

polozky alebo optimalizovat’ ndzvy produktov.

V modrom pase je po kategériach druha najdolezitejSia navigacia s novinkami, ponukou
kreativnych kurzov, a podstrankou Blog, ktora bude obsahovat kratke tvorivé

fotonavody.

Ako nakupovat Moznosti platby Moznosti dopravy . +421 911 267 466 Email: Andrea@spirea.sk MG6j wishlist ~ Moj itet ~

gP'REAdb Vsetky kategdrie - n B 0PoLOZIEK-0.00 €

miesto pre vietky kreativne duie

DOMOV NOVINKY ~ KURZY ~ BLOG ~

Obrazok 36: Header nového navrhu (Zdroj: Vlastné spracovanie)
Footer

Ak l'udia nevedia ndjist’ informéacie, ktoré potrebuji pred uskuto€nenim nadkupu, hl'adaju

ich v pdticke webu. Narozdiel od sicasného rieSenia som tu umiestnil vSetky viac ¢i
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menej dolezité informacie rozdelené do 3 sekcii: Kontaktujte nds, Nakupovanie, a O

nas.

Okrem tychto informacii je v pravej Casti formular pre zber e-mailov do databazy.
Stimulujacim efektom poskytnutia zl'avy je zvySend Sanca vyplnenia formulara. Pouzil
som CTA (Akéné tlacitko) s napisom Chcem zlavu, ktoré taktiez zvySuje Sancu ziskania
e-mailového kontaktu. Formular je prepojeny cez skript s aplikaciou MailerLite, kde sa

bude automaticky doplnovat’ databaza o d’alSie e-maily.

i . : 5 -
Romakefieings Nakupovanie Q:nds Ziskajte zlavu 10% na celt objednavku
Pre akékolvek otézky nas nevahajte » Spésoby platby » Zakladné informacie Prihléste sa na odber mesainého newslettra.
kofntakt'oyar cez nizSie uvedené » Spésoby dopravy » Spolupracujeme Z databazy sa mbZete kedykolvek odhlasit :-)
informécie.

» Obchodné podmienky » Certifikacie
0 +421911 267 466 » Rekiamacie » Kreativne kurzy
E4 Andrea@spirea.sk » FAQ » Kontaktujte nds B Siblacin & pridenim 5o o malk do detabibey

©2017 Andrea Zajacova Spirea

Obrazok 37: Footer nového navrhu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Kategorie
Problémom doterajSiecho e-shopu bola 1 komplikovand navigécia v kategoriach
produktov, kde sa medzi tymi hlavnymi striedali nazvy kreativnych technik s nazvami

uzkej skupiny produktov.

Pri novom navrhu som spolu s majitel’kou vytvoril tak(i navigaciu, ktora poskytuje
ovela lepsi prehl'ad pri nakupovani. Celé toto menu je rozdelené na dve Casti. V tej
prvej st hlavné kategorie, ktoré maju v sebe d’alsie konkrétnejsie podkategorie. Nazvy
st vacSiou pomenovania technik, ku ktorym produkty patria, a smerom zhora dole su
usporiadané podla oblibenosti. Druhd €ast menu obsahuje novinky, vypredaje a
daréekové poukazky, teda doplnkové kategorie, ktoré su v e-commerce rieSeniach casto

vyuzivan€.
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= Polymérové hmoty

= Cinovanie Sperkov

= Embossing

= Tiffany - spekanie skla
= Koralkovanie

= Kreativny textil

= Scrapbooking

= Pomocky a naradie

= Skolské potreby

= Dekoracie

= Balenie, vrecka, krabicky
= Novinky

= Vypredaj -20%

# Vypredaj-50%

= Darcekové poukazky

Obrazok 38: Navigacia kategorii nového navrhu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Obsah
Vzhl'ad pre obsah stranok sa musi vopred pripravit najmi pre 3 hlavné podstranky

webu, ktorymi su domovska stranka, katalég, a detail produktu.

Uvodna stranka by mala pdsobit’ ako taky vyklad ponukaného sortimentu a kategorii.
LCudia pripraveni nakupit’ sa vic¢Sinou dostavaji uz na konkrétnu kategériu alebo
produkt. Domovska stranka preto nie je najddlezitejSou na celom e-shope ako si niektori
dizajnéri myslia. Zaroven by ale mala pOsobit’ reprezentativne, aby ponukla prehlad
novym navstevnikom, ktori napriklad prisli prvy krat priamym zadanim url adresy do

adresara.
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= Polymérové hmoty 4
# Cinovanie &perkov

= Embossing

= Tiffany - spekanie skla »
= Korélkovanie

= Kreativny textil »
® Scrapbooking Pomacky pre Scrapbooking
= Pomdcky a naradie

= Skolské potreby

= Dekoracie

= Balenie, vrecka, krabicky
= Novinky

= Vypredaj -20%

= Vypredaj-50%

# Dardekové poukazky ,
MO FIMO
Pracc 3 Prac
(=
-
0 EE= wnsee
FIMO BIELA 42g FIMO model - narodeniny FIMO BIELA 42g
3,50€ 448€ 3,50€
KOSiKA DO KOSIKA

Papier farebny - set 4ks D

L .

! PrinaS8ame Vam novi znacku TOGA ; J
a

SIROKY VYBER KREATIVNYCH KURZOV
= T e
REGISTRACIA

PREMO ZLATA 57g

PREMO MODRA 57g

280€ 280€

DO KOSiKA DO KOS

Obrazok 39: Obsah uvodnej stranky nového navrhu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Katalogové stranky sa tykaju usporiadania produktov v ramci nejakej konkrétnej

kategorie. Vzhl'ad bude vzdy rovnaky a obsah sa bude dynamicky menit’ podl'a zvolenej

kategorie, alebo pouzitého filtru. Stranka obsahuje nadpis a produkty usporiadané do

Sfluidnej mriezky. Zaroven Magento ponuka radenie produktov podl'a ceny, alebo nazvu.

+ Polymérové hmoty ¥ Obchod > Polymérové hmoty
' POLYMEROVE HMOTY
= Embossing »
= Tiffany - spekanie skla ' Zoraditpodla:  Ceny ~
# Koralkovanie »
= Kreativny textil »
= Scrapbooking » ano
= Pomécky a naradie » FEOTE:
= Skolské potreby »
= Qglisa)e
= Dekoracie »
= Balenie, vrecka, krabicky 4 FIMO model - narodeniny FIMO BIELA 42g
= Novinky »
4,88¢ 3,50€
= Vypredaj -20% »
DO KOSIKA DO KOSIKA
= Vypredaj-50% »

PREMO ZLATA 57g PREMO MODRA 57¢
280€ 2,80€
DO KOSIKA DO KOSIKA

Obrazok 40: Obsah stranky s kategoriou (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Produktova stranka je jednoducha a prehl'adna. V hlavnom nadpise <h1> bude nazov
produktu, pod ktorym sa nachddza kratky popis. Po obchodnych informaciach o
dostupnosti alebo moznosti kipy, som umiestnil tlacitka pre zdielanie na socialnych
sietach facebook a twitter. Ak budi l'udia potrebovat’ detailnejSie informéacie o
produkte, vSetko najdu nizSie v popise. Pod celou strankou produktu sa budd zaroven
zobrazovat’ podobné produkty, aby l'udia neodisli z e-shopu, ak niest na produkte, ktori
hladali.

= Polymérové hmoty Obchod > Embossovacie stroje

= Cinovanie $perkov
Rezaci stroj CUT-IT-ALL® MACHINE

= Embossing

= Tiffany - spekanie skla
= Koralkovanie

= Kreativny textil

Dostupnost: Na sklade

Kratky popis

Cut-it All@ je XL kreativny rezaci stroj aZ do formatu A4. Umoiziiuje

= Scrapbooking rezanie do roznych materialov v 18 prisposobitelnych pozicidch. Je

kompatibilny s inymi znackami 5ablon. Sada obsahuje 3 platy: pod-
= Pomocky a naradie

= Skolské potreby 151,20 € s DPH
-

= Dekorécie T prepssm—

- Mnozstvo: 1 &

— |

= Balenie, vrecka, krabicky .
= Novinky 0| [wTweet [0
= Vypredaj -20% - x
= Vypredaj -50% £ ;/ ) ) >

=~ a5 o

= DarGekové poukazky

Obrazok 41: Produktova stranka nového navrhu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

4.1.3 Vytvorenie témy
Po zhotoveni grafickych navrhov, méZzem nadviazat na implementidciu navrhu do

systému Magento 2. Vytvorim tému na mieru, ktora bude nésledne naplnend obsahom.
Po instalacii platformy je potrebné vytvorit’ prieinok s ndzvom nasej témy, v adresari
app/design/frontend/nazov-firmy/nazov-témy. Aby téma fungovala a mohlo sa s flou

pracovat’, je povinnostou vytvorit’ nasledujice 2 subory:

1. Registration.php — slizi nato, aby magento rozpoznal, Ze sa jedna o tému
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<?php

\Magento\Framework\Component\ComponentRegistrar: :register(
\Magento\Framework\Component\ComponentRegistrar: : THEME,
frontend/Spirea/default »
DIR__

)l

Obrazok 42: Stbor registration.php (Zdroj: Vlastné spracovanie)

2. Theme.xml — stru¢ny popis $ablony v ratane nazvu a obrazkovej ukazky

<theme xmlns:xsi="http: v.w3.0rg/2001/XMLSchema-instance” xsi:noNamespaceSchemaLocation="urn:magento:framework:Config/etc/theme.xsd">
<title>Spirea Default theme</title>
<media>
<preview_image>media/preview.jpg</preview_image>
</media>
</theme>

Obrazok 43: Subor theme.xml (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Téma je vytvorena, a nasleduje tvorba e-shopu podla grafickej predlohy. CMS systém
Magento pozostdva z viacerych modulov, ktoré pracuji samostatne, maju vlastné
subory, a navzdjom spolu komunikuji. VSetky moduly a stbory su pripravené Vo
vendor/magento adresari, ¢ize ak do nasej témy nepridame ziadne extra subory okrem
tych vysSie spomenutych povinnych, nasa téma bude brat’” stbory priamo z kodu
Magento modulov z tohto adresara. Su tu k dispozicii pripravené témy Blank a Luma,
ktoré rozSiruju moduly a upravuju vizual a funkcie podla svojich preferencii. My teda
roz$irujeme existujucu tému Blank a pozmenime a pridime len stubory, ktoré sa buda

odlisovat od tejto témy.

Aby Magento vedelo rozpoznat, Ze rozSirujeme existujicu tému Blank, pridame

<parent>Magento/blank</parent> do theme.xml stboru.

Moduly obsahuju 3 hlavné typy suborov:
1. .phtml — zékladné stbory Sablon, jedna sa o klasické PHP subory, ktoré su
kombinované s HTML a teda funguja len v prezentacnej vrstve
2. .Xml — subory definujuce Struktaru (layout) modulu, v podstate urcuje

zobrazenie, poradie a niekedy aj obsah .phtml Sablon
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3. .less — subory dynamickych §tylov, ktoré musia prejst’ kompilaciou na klasické

.css subory pred redlnym pouzitim

Ukazky vsetkych troch stiborov su v prilohach ¢.1 az 3.

Vicsina webstranok alebo jednoduchsich CMS systémov pouziva index.php, head.php
alebo header.php stbory, ktoré¢ sa realne spustaju a obsahuju moznost upravovat
<head> sekciu webovej stranky. V Magente 2 je na tieto ucely uréeny stbor
default_head_blocks.xml, ktory sa nachadza v module Magento_Theme. Ukazku mozete

vidiet’ v prilohe ¢.4

Po vytvoreni zdkladnych povinnych stborov, ktoré musi obsahovat’ kazda téma, uz je

mozné tato nova tému aktivovat’ v administracii.

Default Store View Q M Lma-

PS— e o smeamdconinve [N

Default Theme

Applied Theme rea Default theme | & | 45 Use Defauit Value

Design Rule

User Agent Rules
Nt except e product and CMS pages rul Add New User Agent Rule

Search String Theme Name Actions

- I strings are either normal strings or regular exceptions (PCRE). They are matched ame order as entered.

Obrazok 44: Aktivacia vytvorenej témy (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Nésledne sa pokracuje uz postupnym implementpvanim jednotlivych Casti grafického
navrhu do Magento 2 témy. Zacina sa od katalogu produktov, cez detail poduktu,
kosika, a domovsku stranku robim ako poslednt, pretoze tvori vyklad pontkanych
produktov, respektive uz vytvorenych stranok. Akonahle su tieto cCasti podstranok
naprogramované, zvySok implementacie uz nieje taky naro¢ny. Obsah sa importuje zo

suboru .cvs, ktory som vytvoril v starom rieseni.
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Pri samostnom programovani som postupoval nasledovne:

1.Ked’Ze sa kazda podstranka skladd z viacerych modulov, musime najskor zistit’, ktory
modul chceme upravovat. Ak napriklad ideme upravovat mriezku produktov v
katalogu, musime v nasej novej téme rozsirit modul Magento_Catalog a teda urobime

takyto novy adresar v nasej téme.

2. Kazdy modul navyse definuje niekol’ko ,,blokov®, ktoré pomocou .xml strukturovych
dokumentov poskladame a zavolame ich zobrazenie. Stranka mriezky produktov sa
napriklad sklada z blokov ,,Toolbar* , , ProductList* a inych. Bloky m6Zu byt’ navzajom
vnorené do seba. Ak teda chceme poprehadzovat’ niektoré bloky, mdéZeme tak urobit’

roz$irenim .xml stiborov vo view/frontent/layout adresari v Magento Catalog module.

3.Ked’ mame Strukturu blokov spravne zadefinovani a zobrazujii sa nam pozadované

moduly v spravnom poradi. Pristipime k uprave .phtml Sablon jednotlivych blokov.

4.Ako posledné upravy robime upravy v .less siboroch alebo si vytvarame vlastné .less
subory, v nich zadefinujeme kaskaddové Styly a tym doladime vizudl novej Sablony

presne podl'a navrhu.

Takymto postupom vieme upravit' vyzor kazdého elementu v eshope podla vlastnych

potrieb.

4.1.4 Kracové vlastnosti nového e-shopu
Skusim priblizit' zakladné vyhody nového rieSenia, ktoré potvrdzuji jeho adekvatnost

K dne$nym technologickym trendom.

Responzivne rozliSenie

Vsetky podstranky na e-shope st responzivne, teda prispdsobivé pre akékol'vek vel'kosti
obrazoviek. Docielil som zlepSenie v zdkladnom faktore, ktory hodnotia vyhl'adavace.
Preto by sa mali posilnit’ pozicie vo vysledkoch vyhl'addvania. Zaroven je uZ mozné
vyuzivat mobilné telefény pre jednoduchy pohyb na webe, takze l'udia uZ moézu

uskuto¢iiovat’ objednavky i na mensich obrazovkach.

86



Mbd, uder

gP'REAa&

missln pre vietiy Lrestione deale

= MLAVNE MENU

= KATEGORM Q

. A1
l_s_crap&?ohnq TOGA

Obrazok 45:Ukazka obrazovky na rozdielnych vel’kostiach obrazovky (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Bezpecnost’ e-shopu

Narozdiel od inych CMS, Magento dba na vysSiu bezpecnost administracie. Zakladnym
rozdielom je url adresa administracie, ktord je ndhodne vygenerovania. Okrem
zakladnych spol'ahlivych vlastnosti, som bezpe¢nost’ posilnil o kupu SSL certifikatu a
naCitanie stranky cez zabezpeGeny HTTPS protokol. Dévod bol najmd v ochrane
vkladanych tudajov uzivatelov. Okrem toho weby stymto protokolom zacali byt
zvyhodiiované vo vysledkoch vyhl'addvaca Google. Kupil som certifikat, ktory je
zdarma a vola sa Let’s Encrypt. Nasledne v administracii som pozmenil protokol http na
https.

Rychlost’ naditania stranok

Pre vylepSenie pozicii vo vyhladdvacoch a pre zamedzenie rychlemu odchodu
navstevnikov zo stranky, je potrebné optimalizovat’ rychlost’ na¢itania vicSiny prvkov.
Novy e-shop pouziva najnovsie verzie PHP jazyka a sdm riesi cachovanie na mnohych
urovniach, ¢i uz pokrocilym indexovanim samotnej databazy, tak aj cachovanim na
strane servera a klienta. Okrem rychleho naditania statického obsahu, velkost
nacitavanych obrazkov v réznych formatoch kompresuje automaticky, ¢o odbremeni
spravu od manualneho zmensovania fotiek produktov, ktorych je pri velkych e-shopoch

mnoho.
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CSS aj JavaScript subory predchadzaju minifikaciou a optimalizovanim, takze sa I'ahko
zbavime nepotrebnych riadkov kédu. Navyse JavaScript pouziva Require]JS kniznicu,
ktora umoziuje asynchronne nacitavanie skriptov, ¢o vyraznou mierou znizuje zat'az pri

nacitavani webovej stranky

Rychlost’ nacitania stranok kategorii a produktov je dolezité priebezne sledovat’.
Odpora¢am aspon raz mesacne pouzit aplikaciu Pingdom a PageSpeed Insights.
Pingdom vie ukdzat’ najma technické chyby spomal’ujice web. Pre Casto vyskytujlce sa
chyby som pripravil opravny kod znazorneny v prilohe ¢. 5, ktory sa vlozi do suboru
.htaacess. Aplikacia Insights naopak vie pekne porovnat’ rychlost na klasickych

monitoroch a mobilnych zariadeniach.

Prepojenie s analytickymi u¢tami

Vdaka aplikacii Google Analytics bude mozné sledovat’ navstevnost, z ¢oho sa mézu
vyvodzovat’ zavery a hodnotit’ vykonnost’ webu. Zaroven je tento ndstroj prepojeny
s Google Adwords, takze budu k dispozicii Statistiky PPC kampani. Buda sa skimat’
najmi konverzné pomery réznych zdrojov a reklamnych kampani. Reporting opiSem

neskor.

4.2 Optimalizacia pre vyhPadavace
Navrh pre ziskavanie organickej navstevnosti zaCina analyzou kI"aicovych slov, na ktora

naviaze navrh on-page a off-page faktorov.

4.2.1 Analyza kPi¢ovych slov

Okrem ziskavania organickej navStevnosti bude tato analyza sluzit' i k navrhu
reklamnych PPC kampani v Google Adwords. Pre tvorbu databazy slovnych spojeni
som vyuzil nastroj pre planovanie kI'i¢ovych slov v sluzbe Adwords a nasepkavac pri
vyhl'addvani. Spolu som ziskal 1441 kIiCovych spojeni, ktoré boli oCistené o duplicity a
synonymd. Vyslednd databdza pozostdva z 688 slov vhodnych pre optimalizaciu
produktov, kategorii, a pre reklamné kampane. K jednotlivym spojeniam je uvedena
priemerna mesa¢na hl'adanost v CR a na Slovensku, miera konkurencie, a platba za klik

v reklamnej kampani.
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Ked’Ze ide o citlivé tidaje, uvadzam ukazku desiatich takto ziskanych slov. Zltou farbou
st vyznacené spojenia, ktoré maji potencial dosiahnut’ vysoké pozicie vo vyhl'adavaci,

alebo ich pouzitie v reklamnej kampani bude nizkonakladové.

Tabul'ka 8: Ukazka analyzy kl'icovych slov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Priemerna

e . . . CPC (cena
Klucové spojenie mesacna Konkurencia .

hladanost za klik)
polymerova hmota 100 —-1tis Nizka 0,08 €
modelovacie hmoty 10-100 Stredna 0,15 €
fimo 100 —1 tis Strednd 0,20 €

modelovacie striebro 10-100 Nizka neznama
kreativny obchod 100 —-1tis Vysoka 0,13 €

embossing 100 —-1tis Nizka neznama
vysekdavacka na papier 10-100 Stredna 0,08 €
vyroba sperkov 100 —-1tis Stredna 0,18 €
komponenty 100 -1 tis. Nizka 0,18 €
koralky 1 tis. — 10 tis. Vysoka 0,27 €

V predchadzajucej tabul’ke st uvedené spojenia, ktoré maja ndkupny vyznam, Cize 'udia
ich pravdepodobne hl'adaju za G¢elom kupy, ale st tu i tzv. informativne kluicové slova,

ktoré je mozno pouzit’ pre tvorbu fotonavodov a zvySovanie organickej navstevnosti.

4.2.2 On-page faktory
Na analyzu kIiGovych slov plynule nadvdzuje optimalizacia on-page faktorov. Okrem

dbania na validny kod, je tato €ast’ ndvrhu vel'mi kriticka.

Presmerovanie

Musi sa zmenit’ Struktura url adries velkého mnoZstva kategorii a produktov, pretoze
v stiCasnej dobe niest vhodné pre vyhl'adavace. Ak by sme vytvorili novy e-shop bez
dbania na tento fakt, navstevnici by sa ¢asto dostavali na neexistujiicu stranku s chybou
HTTP 404. Tym by sa uZivatelia citili nekomfortne a pravdepodobne by odisli. Este
dolezitejsi je pohl'ad vyhladavacov, ktoré takuto situaciu penalizuji a e-shop by mohlo
prist o velké dlhodobé znevyhodnenie svojich pozicii vo vysledkoch. Preto je dolezité

staré podstranky, ¢ize url adresy, trvalo presmerovat’ cez protokol HTTP 301. Priebezné
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sledovanie chybovych stranok umoziuje aplikacia Search Console od Googlu, ktora

som nains$taloval pri konfiguracii Google Analytics.

Bezne sa tieto presmerovania piSu do suboru .htacess, ale v Magente sa vela veci robi
v administracii, a rovnako tak aj ¢o sa tyka presmerovani. Sta¢i vybrat’ predoshi adresu

a zadat’ novu.
Store Default Store View - o
Request Path test-about
Target Path +  about-us

Redirect Type Permanent (301)

emporary (302)

Description Permanent (301)

Obrazok 46: Ukazka sposobu presmerovania (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Navrh title a meta tagov

Title tag je nadpis produktu, ktory sa zobrazi vo vysledkoch vyhl'addvania. Mal by byt
strucny do 55 znakov, a mal by ¢o najpresnejSie popisovat’ danu stranku alebo produkt.
Meta tag je popis stranky alebo produktu, ktory sa zobrazuje vo vysledkoch
vyhl'adavania pod nadpisom. Aby sa zobrazoval cely, mal by obsahovat’ 150 az 160
znakov. Podl'a tohoto popisu sa Casto I'udia rozhoduja, ¢i na odkaz kliknti alebo nie.

Preto by mal dopliiat’ nadpis o detailnej$ich informaciach o danej stranke.

Uvediem porovnania Title a Meta tagov ako vyzerali predtym, a ¢im som ich nahradil.
Pri kategorii som zvolil priklad kategorie polymérové hmoty. Produkt som vybral tiez

nahodny.

I. Homepage

Predtym:

SPIREA. sk - Internetovy obchod - obchod a predaj - kreativne potreby
SPIREA. sk je internetovy obchod Specializovany na rézne polymérové hmoty ako FIMO, Kato PolyClay,
PREMO a PARDO ArtClay, japonské modelovacie ...
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Teraz:

Kreativny materidl a pomocky | SPIREA.sk
Internetovy obchod Specializovany na rézne polymérové, japonské modelovacie striebro, kristalova

zivicu, a mnoho d’alSieho.

I1. Kategodria
Predtym:

SPIREA.sk - Doplnky k tvoreniu - HMOTY (Fimo, Premo, Kato, Cernit..
SPIREA sk je internetovy obchod $pecializovany na rézne polymérové hmoty ako FIMO, Kato PolyClay,
PREMO a PARDO ArtClay, japonské modelovacie ...

Teraz:

Polymérové hmoty | SPIREA.sk

Ponukame polymérové hmoty Fimo, Cernit, a Premo, ktoré su ur¢ené na modelovanie a pouzivaji sa na

vyrobu $perkov, koralikov, alebo figurok.

1. Produkt
Predtym:

SPIREA sk - FIMO Liquid Dekora¢ny gél 50 ml - obchod a predaj
FIMO Liquid dekora¢ny gél 50 ml. Vypalovaci, trasnparestny a flexibilny. Vhodny na vyrobu obrazkov,

fotografii, malych predmetov, z zaptastaniu vSetkych ..

Teraz:

FIMO Liquid Dekoraény gél 50 ml | SPIREA.sk
FIMO Liquid dekora¢ny gél 50 ml. je vypalovaci, trasnparestny a flexibilny. Vhodny na vyrobu

obrazkov, fotografii, a malych predmetov.

Struktiira obsahu produktovych stranok
Nadpisy prvej a druhej trovne boli v minulom rieSeni dobre pouzivané a zostane to tak
nad’alej. Nazov produktu je ako H1, po ktorom nasleduju zakladné parametre produktu.

Nadpis H2 oddel'uje tieto informdacie od detailného popisu produktu.
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V ramci obsahu by sa mali nachadzat’ kl'icové slova, pre ktoré je produkt zacieleny.
Tieto slova by mali byt pouzité i v obsahu v réznych formach preskupenia, alebo
Vv synonymdach. Pozor treba dat na preoptimalizovanie obsahu, ¢o je nekald SEO

praktika.

Obsah popisu produktov by mal byt podrobnejsi. Vyhl'adavace hodnotia podiel textu na
webstranke, takze by to ve'mi pomohlo vo vyslednych poziciach. Moje odporucanie je
vytvorenie popisu pozostavajiceho minimalne z 300 slov. V minulom rieSeni sa
vyuzivali stru¢né popisy v odrazkach. Je vhodné pouZivat’ 1 formatovanie pisma, ako je

tuénost’ a kurziva.

Okrem textu pomaha zakomponovanie obrazkov, alebo videi z Youtube. Cim bude

obsah zaujimavejsi, tym lepSie ho ohodnotia vyhl'adavace, ale 1 ndvstevnici.

4.2.3 Off-page

V ramci off-page faktorov hovorime najméa o spatnych odkazoch, ktoré vedu na e-shop.
Tieto odkazy by mali pribadat postupne, aby posobili prirodzene. Hromadné
registrovanie v katalogoch uz nieje v stucasnoti dolezité. V tejto podkapitole zhrniem
odporacania pre linkbuilding, pretoze doteraz mali vSetky spitné odkazy tvar url adresy

e-shopu, ¢o je hodnotené ako nekvalitny spatny odkaz.

PR Clanky

Firmy, ktoré som odporucil oslovit' v rdmci ziskavania spédtnych odkazov som ziskal
tak, ze som do vyhladdvaca Google pisal klaCové spojenia, ktoré stvisia so
sortimentom firmy Spirea. Zaroveii som dbal nato, aby to boli odkazy na prvych
miestach. Tym budi nasledné odkazy ztakychto stranok vyhladavace hodnotit’

kvalitnejsie.
Cena za jeden PR ¢lanok sa v sucasnosti pohybuje v rozmedzi 20-50 eur (priemer 35

eur). Kcene za uverejnenie ¢lanku musim pripocitat’ naklady na jeho zhotovenie

profesiondlnym copywriterom. Preto som vyc¢islil cenu za jeden PR ¢lanok na sumu 70
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eur. V ramci propagacie e-shopu odporu¢am uverejnenie troch ¢lankov za prvy mesiac,

a nasledne dlhodobo jeden mesacne.

Zakladné poziadavky pre copywritera, ktory bude pisat’ texty:
» Napisat’ aspon 800 slov
» Pouzit’ kI'aiové spojenie v radmci nadpisu, podnadpisu, a l'ubovolne synonyma
V ramci obsahu
» Vyuzivat rozne formaty pisma
» Pouzit asponi 3 obrazky
» Odkazovat' na pozadovani podstranku e-shopu alebo na produkt oznacenim

ziadanych kI'i¢ovych slov v obsahu ako odkaz

Obsahové spitné odkazy

Neodporucam vyuzivanie vyskakovacich Pop-up okien, aj ked” st velmi uc¢inné
V konverznom meritku. Vyhladavace tato funkciu penalizujii a pre uzivatelov je to
neetické otravovanie.

Ked’ze ma firma niekol’ko partnerskych blogov a e-shopov, vytvoril som bannere, ktoré
budi na weboch umiestnené v postrannych paneloch. Zameral som sa na statické formy

odkazujuce na e-shop. Ukazku mozete vidiet’ na obrazku ¢. 47.

SPIREA .«

miesto pre udetiy kreativne dude

KREATIVNY MATERIAL
POLYMEROVE HMOTY
POMOCKY
KOMPONENTY

DO OBCHODU »

Obrazok 47: Ukazka bannera pre partnersky web (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Okrem uverejiovania PR c¢lankov a vyuZzivania bannerovej formy odkazov, som

odporucil firme venovat’ ¢as odpovediam a radam 'udom na kreativnych portaloch pod
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nazvom firmy. Nejedna sa o ziadny spam, ale o objektivnu komunikaciu so snahou
poméct’ 'udom, ¢im si moze firma rozsirit' povedomie o svojej znacke. Portaly, kde su

aktivni potencionalni zakaznici st napriklad Sashe.sk, alebo Modrykonik.sk.

4.3 Navrh propagacie a marketingovej komunikacie
V nasledujucej kapitole navrhnem sposoby internetovej propagacie a komunikacie,
ktoré bude firma vyuzivat. Pretoze firma prili§ marketing nikdy neriesila, je potrebné

navrhnut’ komplexnll propagéciu na internete.

Okrem pravidelného budovania spiatnych odkazov som navrhol Strakturu pozostavajucu
Z nasledovnych propagécii:

» E-mail marketing

» Content marketing na socialnych sietach
» PPC Adwords kampane
>

Remarketing na Facebooku

4.3.1 E-mailing
Pre e-mail marketingovii komunikaciu so zakaznikmi som vybral aplikaciu MailerLite,
ktort firma pouzivala v minulosti, takZe nebude potrebny import a segmentacia
databazy a zatcanie zamestnanca pre riadenie kampani. V stcasnosti si to uz skoro 3
roky, odkedy bolo prerusené ¢lenstvo. Od tejto doby bol nastroj vylepseny z hl'adiska
funkcionality a zjednodusenej pouzitel'nosti. Aplikacia ma mnohé vyhody:

e Jednoduché vytvéranie e-mailovych Sablon $tylom ,,Drag and drop*

e Rychle vytvaranie vstupnych stranok pre kampane

o Statistiky o ukazovatel'och vykonnosti kampani

e Automatizacia kampani

e Vel'mirychla zdkaznicka podpora

e Prepojenie s e-shopom
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Pre sucasnych 2245 kontaktov v databaze by bol mesaény pausal 9 eur, ktory sa zvysi
na 18 eur pri databaze od 2500 do 5000 kontaktov. Preto ratam s ocakavanymi nadkladmi

18 eur, ktoré by pri rozsahu databazy boli vyssie u konkuren¢nych nastrojoch.

Propagacné newslettre

Pre korektni komunikaciu som navrhol rozosielanie propagacnich newslettrov len raz
mesacne. V suCasnej dobe su l'udia zahlteni mailami a preto sa Casto z databaz
odhlasuju. Takymto e-mailom som pripravil $ablonu, v ktorej sa bude jednoducho

editovat’ nadpis, popis, a ponuka produktov. Produkty budii vyberané podla aktualne;j

ponuky noviniek, zliav, alebo pri potrebe vypredania zasob. Tuto Sablonu moZete vidiet’

Sem napiste patavy nadpis e-mailu  [SSSSI.
Vystizny podnadpis

na obrazku ¢. 48.

Obrazok 48: Sablona propagaéného newslettra (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Mikrokampaii - Jesenny vypredaj
Onedlho skon¢i sezona, kedy je kreativny sortiment na dracku a pride vhodny ¢as pre

vypredaje skladovych zasob. Pre toto obdobie som nastavil kampan Jesenného
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vypredaju produktov. Po dohode s majitelkou bude kontaktom v kampani rozoslany
zl'avovy kupon na 20% zcelej objednavky. Zaroven sa takouto kampatiou posilni

dovera zdkaznikov voci firme, pretoze dostanii zdarma nieco, ¢o urcite ocenia.

4.3.2 Socialne siete

Sociadlne siete st v dneSnej dobe pre elektronické obchody vyznamnym zdrojom
konverzii. Stagnaciu a slaby dosah prispevkov na Facebooku musi byt’ urcite zlepSeny.
Okrem optimalizacie spravy firemnej stranky na Facebooku som zalozil firemny profil

na Instagrame.

Instagram

Pre rozSirovanie povedomia znacky som pre firmu zalozil ucet na socidlnej sieti
Instagram. Uvazil som tieto vyhody:

1. Lahky a rychly sposob ziskavania followerov

2. Objavuje sa tu ciel'ova skupina

3. Kreativne vyrobky su vhodné pre socialnu siet’ s fotkami

4. Rychlo rastuca siet’

5. Dosah prispevkov je vyssi ako na Facebooku

6. Moznost’ pouzitia reklamy

spireask B -

Prispévky (1) Sledujici (0) Sleduji (0)

Kreativny material a pomocky.
www.spirea.sk

Obrazok 49: Zakladné informacie o profile na Instagrame (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Odporucil som vyuzivanie vSeobecnych hashtagov tykajucich sa daného oboru, ako
#artclay, alebo #polymerclay. Okrem tychto navrhujem vyuZzivanie #spireask v ramci
budovania znacky. Mali by sa tu zdielat’ fotky vyslednych produktov, ktoré sa vytvaraji

na kreativnych kurzoch. Takisto je dobré, ked’ firma necha nahliadnit’ zdkaznikom do
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»zakulisia®. V tomto pripade zakulisie predstavuje fotky zo skladu, zahrani¢nych

workshopov a podobne.

Pre neustaly rast followerov méze prispiet lajkovanie a komentovanie relevantnych
prispevkov a followovanie potencidlnych zakaznikov, pretoze l'udia radi oplacaji

follow ak ich dana firma zaujme.

Facebook

Pre zvysenie poc¢tu fanisikov som usporiadal z firemného Gcétu sutaz, ktorej jedinou
podmienkou ucasti bola povinnost vlozit’ komentar. S majitel’kou sme vybrali do sut'aze
také ceny, ktoré su vSeobecnejSicho charakteru, aby sa do sutaze zapojilo Siroké
spektrum tvorivych l'udi. Graficky navrh som vypracoval podl'a mojich skisenosti, aby
bol pri modrych farbach Facebooku vyrazny, a zaroven aby bolo na fiom malo textu.
Vdaka tomu l'udia nemusia prili§ dlho rozmyslat’ a urobia s prispevkom interakciu.
Dodrzal som pravidlo 20% textu na reklamach, aby nebolo jej zobrazenie Facebookom
znevyhodnené. Test som urobil pomocou oficialniho nastroja od Facebooku

text_overlay.

VYBER S
= A

VYHRAJ

-

SPIREA «x

miesto pre uietky kreativne duie

Obrazok 50: Sutazny propagovany prispevok (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Okrem toho, ze I'udia prispevok komentovali, vac¢§ina z nich ho i zdiel'ala a dala lajk.
Ked’ze vel'a 'udi dalo lajk na prispevok, mohol som ich pozvat’ medzi fantisikov a tato
taktika sa vyplatila. Pribudlo 382 fanusikov za 4,09 eura, o znamend, Ze jeden fantiSik

stal firmu 0,017 €.
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3624 412 0,010 € 4,09 €

Zacelyéas ~

Genders >
Cena za Interakcia s

People Reached Interakcia s prispevkom prispevkom

Ages >
4 4 0,010€

Placements >

Obrazok 51: Report z testovacej sitaze (Zdroj: Vlastné spracovanie)

So sut'azmi by sa to nemalo prehanat’, ale su skvelou taktikou ako zvysit’ dosah firemne;j
stranky za vel'mi nizke ndklady. Preto firma bude poriadat’ kazdé 3mesiace sit'az a na

kazdua z nich som stanovil budget na reklamu v hodnote 10 eur.

Podl’a testovacej sutaze je odhad za nasledujtci rok tejto stratégie nasledovny:

Investované naklady 40 eur => ZvySenie poctu fantsikov: 2352

Aby bolo poriadanie sutazi jednoduché, firma bude pre jej vyhlasovanie vyhercov
vyuzivat aplikaciu WooBox, pomocou ktorej je vyber vyhercov zalezitostou na par

minuat. Navyse je vyhlasenie vel'mi doveryhodné.

Okrem poriadania sutazi si moje odporucania pre riadenie firemnej stranky
nasledujace:
» Striedat’ typ prispevku (status, fotka, video, novinky na e-shope) Predajny
prispevok by mal byt oproti nepredajnému v pomere 1:4
» Aktivne odpovedanie na komentare od l'udi

» Rychle odpovede na prichadzajuce spravy

4.3.3 Remarketing

Pomocou Business managera na Facebooku, v ktorom sa spravuji reklamné kampane,
som vytvoril tzv. Pixel. Ide o skript, ktory som umiestnil do hlavicky e-shopu. Bude
zbierat' databazu Facebook profilov, ktoré ziska sparovanim IP adresy a ID Facebook

profilu.
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¢<!-- Facebook Pixel Code --3

<script>
Ifunction(f,b,e,v,n,t,s){if(f.fbg)return;n=Ff.fbg=function(){n.callMetho
n.callMethod.apply(n,arguments):n.queue.push(arguments)};if(!f._fbqg)f._
n.push=n;n.loaded=!8;n.version="2.80";n.queue=[];t=b.createElement(e);t.
t.src=v;s=b.getElementsByTaghame(e)[@];s.parentlode.insertBefore(t,s)}(
document, "script”, "https://connect.facebook.net/en_US/fbevents.js');
fbq('init', "315482672191387'); // Insert your pixel ID here.

fbq( 'track’, 'PageView');

<fscript>

<noscript><img height="1" width="1" style="display:none”
src="https://www.facebook.com/tr?id=3154826721913878&ev=PageView&noscrip
/>»</noscript>

¢!-- DO NOT MODIFY --»

<!-- End Facebook Pixel Code -->

Obrazok 52: Pixel, ktory je umiestneny na novom e-shope (Zdroj: Vlastné spracovanie)

S tymto publikom, ktoré si nazbierame, mdéZeme pracovat’ viacerymi stratégiami. Ja
som vybral v mnohych pripadoch ta, ktord sa naozaj oplati, kedy pripomeniem e-shop
I'udom, ktori ho opustili z koSika, pri¢om zaroven nedokoncili objednavku. Tuto
stratégiu som vytvoril 1 preto, lebo na starom riesSeni bol vel'ky odchod navstevnikov zo

stranky kosika, ktori nedokonc¢ili objednavku.

Pomocou reklamy, ktord sa 'udom zobrazi na nastenke Facebooku, je velka Sanca, ze
na nu kliknG a objedndvku dokoncia. Fungovanie danej stratégie som poistil
stimulujucim efektom a po dohode s majitelkou firmy umiestnime do reklamy

poukézku na 15 percentnu zl'avu z celej objednavky.

Na obrazku ¢. 53 mozete vidiet' rozdelenie celého publika, ktoré pixel zbiera na
konkrétne urcené pre remarketingovi kampan. LCudia, ktori navstivili kosik nazbieram
urcenim url adresy obsahujiucu slovo cart. Aby som vylucil z kampane tych, ktori
objednavku dokoncili, tak som ich vylac¢il uréenim url adresy d’akovnej stranky

thankyou.
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Pre ziskavanie informécii o vykonnosti remarketingu je potrebné pri vytvarani reklamy
nastavit’ pocCitanie konverzii, ktoré boli uskutocnené vd’aka reklame. Na obrazku je

znazornené toto nastavenie, kedy som pouzil Track Custom Conversions.

Website Traffic People visiting specific web pages but not others «
Include pecple who visit any web page that meets the following rules.
URL contains v |cart

Exclude people who visit any web page that meets the following rules.

URL contains ¥ || thankyou

In the Last 2

Include past website traffic

Audience Name @ Spirea.sk - opusteny kosik 2dni

Pridajte popis

Obrazok 53: Segmentacia publika (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Rule

Kategoria

Include traffic that meets the following conditions:

URL Contains

cart

Kupit v

Obrazok 54: Nastavenie merania konverzného pomeru kampane (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Reporting vykonnosti reklamy je v prostredi Facebooku vel'mi jednoduchy. Reklama
meria navStevnost,, kliky, naklady a konverzie. Uz len sta¢i v danej reklame vytvorit’
report a stanovit’ ¢as, kedy ma byt odosielany na e-mail. Nastavil som reportovanie raz

tyzdenne v nedel’u a tidaje budu obsahovat’ Statistiky poslednich 7 dni.

Obrazok 55: Nastavenie reportu remarketingovych kampani (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Save Report

Remarketing - poslednych 7 dni

v Schedule Email

Dorucenie

Weekly (nedela) v
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4.3.4 PPC kampane

Pri ndvrhu reklamnych kampani som sa zameral na vyhl'addvaciu siet Google, pretoze
chcem cielit’ reklamu na slovensky region, kvoli via¢sej Sanci, ze I'udia naktpia vd’aka
lacnejiej a rychlejiej doprave. Narozdiel od Ceskej republiky, kde je vyuZzivany i
vyhladava¢ na Sezname, slovensky ekvivalent neexistuje a vyuziva sa len Google.
Reklamné kampane sa vytvaraju v prostredi Google Adwords, ktory som prepojil

s u¢tom Google Analytics, aby bol prehl’'ad o Statistikach a vykonnosti kampani.

KedZe priemerna objednavka na e-shope je 32 eur zdbévodu lacnejSicho druhu
sortimentu, zameral som sa podla analyzy kI'icovych slov na také, ktorych odhad za

preklik nepresahuje sumu 0,20 eur a zaroven je konkurencia nizka alebo stredna.

Aby som docielil konverzie navstevnikov, optimalizoval som kampane na Long-tailové

slovné spojenia, U ktorych je ovela vacsia Sanca nakupu ako u vSeobecnych.

Vytvoril som 4 reklamné kampane pre podporu predaja polymérovych hmot, na ktoré sa
firma najviac sustredi od zaciatku svojho podnikania, pretoze je tento sortiment ziadany

a ma vel'a vyuziti. Jedna sa o znacky Fimo, Premo, Kato, a Sculpey.

Struktaru kampane pre podkategoriu hmoty zna¢ky FIMO moéZete vidiet' na obrazku &.
56.

Reklamna kampan

Polymérova hmota FIMO

|
l L

Reklamna skupina Reklamna skupina

Modelovacia hmota FIMO Tekuta hmota FIMO

[ |
l l l i I

Reklama c.1 Reklama ¢.2 1 Reklama ¢.1 | Reklama c.2

Obrazok 56: Struktira kampane v Google Adwords (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Reklamnti kampan som nazval Polymérova hmota Fimo, ktorej som stanovil denny

rozpocet na sumu 2 eurd, ¢o by malo postacovat’ podl'a analyzy kI'i¢ovych slov.
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Kampan je zlozena z viacerych reklamnych skupin. V tomto pripade ma hmota fimo
dva druhy: modelovacia a tekuta. V kazdej skupine som zadal kI'a¢ové slova, pre ktoré
sa budt reklamy v nej zobrazovat. Vyuzil som najmi princip frdzovej zhody, kedy sa
reklama zobrazi uzivatelom, ktori zadaji dané kIiCové slovo v presnom zneni. Pri
priklade klIicového slova s frazovou zhodou ,, imota fimo*“, sa reklama zobrazi i na

poziadavky: hmota fimo predaj, alebo cena hmota fimo.

V kazdej skupine som vytvoril po 2 konkrétne reklamy s rozlisnym nadpisom
a popisom. Po mesiaci prevadzky sa moze menej vykonna reklama vypnut’ a ponecha sa

len ta, ktora priniesla viac konverzii.

FIMO polymérova hmota — SPIREA.sk
www.spirea.sk/polymerove-hmoty/fimo

FIMO hmota alebo tieZ inak nazyvana polymérova hmota je svojou Struktirou velmi
podobna plasteline alebo modulitu.

Obrazok 57: Ukazka jednej z reklam PPC kampane (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Takymto Stylom som vytvoril spominané 4 reklamné kampane, ktorych naklady su

nasledovné.

Tabul’ka 9: Naklady na PPC kampane (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Nazov kampane Denny rozpocet Mesaény rozpocet
60 €

Polymérova hmota PREMO 2€ 60 €

Polymérova hmota KATO 2€ 60 €

Polymérova hmota SCULPEY |2 € 60 €

Spolu 8€ 240 €
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4.4 Vyhodnocovanie a reporting

Aby malo vedenie firmy neustaly prehlad o vykonnosti e-shopu a marketingovych
aktivit, je vel'mi dolezity pravidelny reporting. Analyzovanie navstevnosti a hodnotenie
reklamnych kampani zabere beznému ¢loveku, ktory nerobi s IT vel'mi vela ¢asu, preto
sa budem snazit' vSetky reporty zautomatizovat' a analyzovat' len podstatné¢ data

Z ekonomického hl'adiska.

4.4.1 Sledovanie navstevnosti

Spravanie 'udi na webe analyzuje aplikacia Google Analytics, ktorej sledovaci kod je
importovany na e-shope. Poskytuje vel'mi vela prehl'adov, ale bez konfiguracie je im
vel'mi tazké porozumet pre bezného uZivatel'a. Pre vytvorenie prehl'adu o navstevnosti
e-shopu som vytvoril reporty najdolezitejSich ukazovatel'ov pomocou nastroja Google
Analytics SpreadSheets Add-on, ktory som aktivoval v rozhrani Google docs. Tento
nastroj dokaze pracovat’ s programovym rozhranim APl GA, takze je mozné vytiahnut

zo Statistik ndvsStevnosti dolezité data podl'a urcitych prikazov.

Na obrazku €. 58 je ukézka Styroch vytvorenych reportov, z ktorych sa budi generovat’
tabul’ky udajov. Pouzil som dynamicky meniace sa datumy, aby report obsahoval

sucasné a realne data. Tabul'ky som nakoniec zoradil prikazom Sort pre lepsi prehlad.

Configuration Options Your Google Analytics Reports

Organicka navitevnost’ Organicka navitevhost’ Zdroje konverzii tento Zdroje konverzii minuly
Report Name tento mesiac minuly mesiac mesiac mesiac
Type core core core core
View (Profile) ID / ids ga:44328991 ga44328991 ga44328991 ga:44328991
02/04/2017 02/03/2017 02/04/2017 02/03/2017
02/05/2017 01/04/2017 02/05/2017 01/0472017
Last N Days
ga:sessions gasessions
Metrics ga:transactions gatransactions gatransactions ga:transactions
Dimensions ga:keyword gakeyword ga-medium ga-medium
Sort -gasessions -garsessions -ga:transactions -ga:transactions

Obrazok 58: Prikazy pre vytvorenie reportov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Tabul'ka nizSie obsahuje Statistiky jedného z reportov, ktory poukazuje na kltacové
slova, cez ktoré pri§la navstevnost a ktoré z nich dosiahli objednavky na e-shope.

Z takto vytvorenych tabuliek som pomocou klasickych Excel prikazov vytvoril grafy.
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Results Breakdown

Klacéové slovo navstevy Konverzie
(not provided) 410
(not set) 234
koralky zilina
kovove pliesky
pandorky cvocky
pajka na vitraze
spirea

[N T N I W S R e
o o o o O O W M

spirea cin

teplovzdusna pistol na
embossing

[ ]

www spirea.sk 1

Obrazok 59: Vysledok jedného z reportov navstevnosti (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Aby boli reporty prehl'adné, vytvoril som tzv. Google Blank page, ktora je vidite'na len

pre majitel’ku firmy. Sem som natiahol vSetky grafy cez iframe.

Reporting navstevnosti

Narast/Gibytok organickej navstevnosti: -367

Narast/tbytok celkovej navsevnosti: 76.67 %

Zdroje, z ktorych vznikli konverzie Navstevnost z kiuéovych slov

I gaitra. -

nnnnnn

Obrazok 60: Ukazka z Google Blank page (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Aby boli reporty automatické, nastavil som ich pravidelné spustenie medzi 7 a 8
hodinou rano. Udaje sa budu aktualizovat’ cez iframe na siikromnom webe s prehl'admi.

Vdaka tomu nebude mat’ s reportami vedenie firmy Ziadne starosti.
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Schedule Reports

v| Enable reports to run automatically.

Schedule reports to run  every day 4+ between | 7am. - 8 a.m. =

Obrazok 61: Nastavenie automatizacie reportov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

4.4.2 Automaticky reporting vykonnosti PPC kampani

Pre pravidelny prehl'ad vykonu PPC kampani som znovu pouzil Google Spreadsheets,
kde som postupoval rovnako ako v pripade analyzy navstevnosti. Vd’aka prepojeniu
systému Google Adwords a Google Analytics, som mohol znovu pouzit’ rozhranie API
GA. Aby som pracoval len s datami s PPC kampanami, vyfiltroval som vSetky udaje
prikazom ga:medium=@cpc.

Vytvoril som napriklad reporty, ktoré ukazuju:
e kolko l'udi prislo cez PPC kampane
e kolko z tychto I'udi uskuto¢nilo objedndvku

e ktoré reklamné skupiny boli najaspesnejsie

Configuration Options Your Google Analytics Reports

Vykonnost' reklamnych

Report Name PPC | tyzden PPC / mesiac kampani
Type core core core
View (Profile) ID / ids ga 44328991 ga 44328991 ga 44328991
Start Date
End Date
Last N Days 7 31 7

gasessions gasessions gasessions
Metrics gatransactions gatransactions gatransactions

gadate

Dimensions ga.date gadate ga adGroup
Sort
Filters gamedium=@cpc ga medium=@cpc ga medium=@cpc

Obrazok 62: Nastavenie reportov vykonnosti PPC kampani (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Z udajov som opat’ vytvoril vizualizacie, ktoré som preniesol pomocou iframe do novo
vytvorenej Google stranky s utajenou adresou. Tu si mdéze majitelka firmy pozerat

reporty, ktoré budu aktualizované tiez medzi 7 a 8 hodinou rano kazdy den.

REPORTING - PPC

Konverzie z PPC / tyzden Konverzie z PPC / mesiac

40 = 60

|
.. 45
= 30
10
‘5 Ll Ij]
2017-04-24 2017-04-26 2017-04-28 2017-04-30 0
A S ® 0 N " Y ;,31‘ » R
NI Lt N #

2017-04-25 2017-04-27 2017-04-29
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Totals For All Results
ga:sessions gatransactions
621 5

Results Breakdown
ga:date ga:sessions gatransactions >nverzny pomer
2017-03-31 19 1 5.26%
2017-04-01 1 0
2017-04-02 0 0

o o

Obrazok 63: Ukazka z Google Blank page (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Vykon kampani

Na zéklade vyssie uvednych udajov som nastavil v samostatnom stipci importovane;
tabul’ky pocitanie konverzného pomeru, ktory je klI'icovym ukazovatelom vykonnosti
kampane. Tento Udaj pozostava z vydelenia poctu transakcii po¢tom navstevnikov, a

podiel je vynasobeny ¢islom 100, pretoze sa jedna o ukazovatel’ v percentach.

Pocet objednavok (1)
Pocet navstev z kampane (19)

Priklad z 31.3.2017: *100 =5.26%

To znamena, zZe tento deil dosiahla PPC kampan konverzného pomeru 5,26%.

4.4.3 Socialne siete
Zo socialnych sieti slizi Instagram najméd pre rozSirovanie povedomia o znacke a
nebude sluzit’ ako kandl priamo podporujici predaje e-shopu. Ked'Ze na tuto socialnti

siet’ chodia predovSetkym l'udia na mobilnych zariadeniach a zatial’ sa nedaji vkladat’
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linky na webstranky, nieje mozné vytvorit detailn analyzu vykonnosti firemného
profilu. Report navstevnosti vSak bude ukazovat’ mieru prichodov l'udi z instagramu a

ich konverzny pomer.

Na Facebooku st v Statistikach firemnej stranky vel'mi prehl'adné tdaje o vykonnosti
profilu. Preto som automaticky report vytvoril len v ramci remarketingovej kampane, a

bude odosielany na e-mail majitel’ky kazdt nedel’u.

4.4.4 E-mail marketing

Nesmieme zabudat ani na analyzu e-mail marketingovej vykonnosti. V aplikacii
MailerLite bude vedenie firmy pribezne sledovat’ $tatistiky rozoslanych e-mailov. Aby
sa tieto udaje pocitali, vytvoril som spominani Sablonu newsletteru v ramci kampane,

ktora som nazval Newsletter.

Spirea.sk - newsletter 2245 | 0% | 0%

Updated on 2017-05-01 00:35:09 subscribers clicked

Obrazok 64: Ukazka Statistik z aplikacie MailerLite (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Firma uvidi celkova Statistiku v rdmci celej kampane, kde budi zaujimave najmi
ukazovatele CTR a Openrate. Okrem toho tu vidno vykonnost' kazdého jedneho
odoslaného e-mailu. Vd’aka tomu sa da na e-mailoch skusat’ napriklad A/B testovanie

V ramci pouzitych predmetov sprav.

4.45 Smartlook

Pomocou ceskej aplikacie Smartlook bude mozné eSte lepSie sledovat’ spravanie
navstevnikov, vdaka ¢omu sa moZe web priebezne optimalizovat. Jedna sa najmi
0 podporny nastroj, pretoze jeho analyza zabere velmi vela casu. Ale dokazu sa
rychlejsie zistit' funkéné chyby e-shopu najmi na inych prehliadacoch a operacnych

systémoch. Na e-shop som umiestnil nasledujtci skript.
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<script type="text/javascript">
window.smartlook| | (function(d) {
var o=smartlook=function(){ o.api.push(arguments)},h=d.getElementsByTaghame( 'head')[@];
var c=d.createElement('script');o.api=new Array();c.async=true;c.type="text/javascript';
c.charset="utf-8";c.src="'//rec.smartlook.com/recorder.js';h.appendChild(c);
})(document);
smartlook('init', '3e4807d2d18f5f6c7ab6b@550bfec3@7c3aaad72');

</script>

Obrazok 65: Skript z aplikacie Smartlook (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Tento skript bude nahravat’ chovanie navstevnikov prostrednictvom videonahravok,
ktoré sa neskdr mozu analyzovat. Odporucam vyuzivat verziu zdarma, ktord je plne

postacujlca, pretoze 20 tisic nahravok pokryje celkovii navstevnost’ webu.

4.5 Ekonomické zhodnotenie prace
Podkapitola ekonomického zhodnotenia prace rozobera naklady a prinosy nového
navrhu. Pri ndkladoch uvazujem o financnych a ¢asovych hodnotach, ktoré spolu vo

viacerych Cinnostiach suvisia.

45.1 Naklady

Vynalozené naklady mozem rozdelit’ na jednorazové a pausalne. Jednorazové naklady
stvisia so spracovanim diplomovej prace, ktoré nebudem v nakladoch pocitat’. Okrem
mojho Casu predstavuji finanéné jednorazové naklady sumu 240 eur za tri public

relations ¢lanky.

Z platenych aplikacii bude firma vyuzivat' len MailerLite. Spolo¢nost’” Google sice
pontika svoje nastroje zdarma, ale ich efektivne pouZzivanie a analyzovanie zabere vela
Casu. Preto som vytvoril automatizované reporty, aby som vedeniu firmy usetril mnoho
Casu, apre analytiku reportov bude staCit’ venovat’ ¢as 4 hodiny mesacne. Financné
naklady sa tykaju najmi reklamnych kampani, ktoré s postavené na vidine ziskavania
konverzii a to je ich cielom. Celkovo stravi majitel’ka alebo zamestnanci nad
marketingovou komunikaciou a sledovanim vykonnosti kampani 77 hodin mesaéne.
Finanéné naklady sa vySplhaju na 438 eur mesacne. Majitelka sthlasila, Ze jej
vypocitany ¢as vyhovuje, a neskor planuje viaceré sluzby out-sourcovat, a venovat sa

naozaj len rozhodovacim procesom pre vyvoj a rast firmy.
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Tabul’ka 10: Pausalne naklady (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Polozka/€innost’ Denné ¢asové Mesacne ¢asové | Mesa¢né financéné
naklady naklady naklady
Technicka sprava webu -- -- 20 eur
Aplikéacia MailerLite -- 2 hod 18 eur
Sprava Facebooku 1 hod 30 hod --
Sprava Instagramu 1 hod 30 hod --
Aplikécie od Google -- -- --
1 PR Clanok - 1 hod 70 eur
Linkbuilding -- 10 hod --
Remarketing na FB -- -- 90 eur
PPC Adwords kampane - -- 240 eur
Hodnotenie reportov - 4 hod --
SPOLU 2 hodiny 77 hodin 438 eur

4.5.2 Prinosy
Prinosy prace z ekonomického hladiska vyplyvaja z vytyéenych cielov, ktoré boli

stanovené pred zaCiatkom prac. M6zeme ich rozdelit’ z r6znych uhlov pohladu:

I. Technické hladisko

Analyzou starého rieSenia som zistil hlavné nedostatky, ktoré viedli ku kazdoroénému
poklesu navstevnosti, vykonu webu, ale najmi trzieb e-shopu. Tieto nedostatky
Vv analytickej Casti boli v novom rieSeni vyrieSené a odovodnené. Optimalizaciou pre
vyhl'addvace podl'a najnovsich trendov sa firma moZe znovu dostat’ na vysoké pozicie

vo vyhl'adavani.
Nakupujici uZ mézu objedndvat’ i cez mobilné zariadenia, ktorym sa rozliSenie webu

prispdsobuje. Zaroven vyberom modernej platformy Magento 2, je elektronicky obchod

po technickej stranke na vel'mi dobrej urovni a ma predpoklad dlhoroéného fungovania.
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I1. Propagacia

Klesajuci trend ekonomickych ukazatel'ov vykonnosti e-shopu bol dosledkom ignoracie
potencidlu réznych foriem internetovej propagécie. Potencialni zakaznici su aktivni na
roznych informaénych kanaloch, ale ak sa o firme nedozvedia, nikdy u nej nenakupia.
Preto som vytvoril reklamné kampane vo vyhl'adavacoch na kl'aicové slova, ktoré maju

mali konkurenciu, z ¢oho plynu vel'mi nizke naklady. Pri vyhladavacoch je velka

Sanca, ze l'udia hl'adaju prave to, preco prisli na internet s cielom nakupu.

Okrem PPC reklam som oSetril stratu zdkaznikov, ktori opustili kosik a nedokoncili
objednavku. Tymto l'udom sa bude pocas nasledujucich 48 hodin objavovat’ na
socialnej sieti reklama s poukazkou na zl'avu, ak dokoncia nakup. Tento typ reklamy je
efektivny a ucinil som tak z analyzy minulého rieSenia, v ktorom az 40% l'udi z koSika

odchadzalo a uZ nenakupilo.

Pre budovanie povedomia o znacke a komunikaciu so zdkaznikmi som navrhol
nendsilni e-mail marketingova stratégiu formou mesacnych newsletterov a velkej
jesennej kampane s vypredajom. Popri Facebooku som vytvoril ucet na socidlnej sieti

Instagram, v ktorej sa da taktiez pracovat’ s cielovou skupinou.

I11. Reporting

Vedenie firmy doteraz neriesilo sledovanie kI"a¢ovych ukazovatel'ov navstevnosti, takze
sa neda urc¢it’ ¢asova tspora nakladov, ktoré som automatickym reportingom docielil.
Kazdopadne s analyzou reportov, ¢i uz ohladne vykonu e-shopu, alebo vykonu
reklamnych kampani, nebude mat’ majitelka firmy Ziadnu prdcu a moze si pozret’
prehl'ady jednym klikom. Takisto je vdc¢Sina ukazovatelov porovnavana s predoSlym
obdobim, takze poskytuju prehlad o zlepSeni a zhorSeni. Vykon remarketingu som
nastavil s pravidelnym reportovanim na e-mail raz tyzdenne a prehl'ady o PPC Adwords

a navstevnosti e-shopu s nastavené na kazdy denl rdno medzi 7 a 8 hodinou.
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ZAVER

Cielom diplomovej prace bol navrh elektronického obchodu a jeho nasledne;j
propagacie, pre vybrany podnikatel'sky subjekt Andrea Zajacovad Spirea. Z analytickej
Casti prace vyplynulo, Ze e-shopové rieSenie malo mnoho nedostatkov, ktoré branili
K vy$§im trzbam. E-shop sa neprisposoboval sGéasnym trendom v internetovom
podnikani, preto od roku 2012 zaznamenavali kI'i€ové ukazovatele vykonnosti prudky
pokles. Podl'a analyzy moznosti technického rieSenia e-commerce som sa rozhodol pre
open-source platformu Magento 2, ktora je vhodna pre vel'ké a naro¢né e-shopy. Verzia
platformy na ktorej bolo postavené staré rieSenie strdca podporu vyvojarov, preto bol

nevyhnutny prechod na modernt a podporovant verziu.

V minulosti stacili pozicie vo vyhladavaci, aby e-shop denne prijimal objednavky, ale
so vzrastajucou konkurenciou sa ndvStevnost’ z vyhladavaca prepadla, a bolo nutné

zaviest’ dlhodobu stratégiu pre zvySovanie pozicii.

Okrem zriedkavej] komunikdcie na socidlnej sieti Facebook firma nevyuzivala
marketingové a komunikacné kanaly pre podporu predaja alebo pre zvySenie
povedomia 0 svojej znacke. Preto som navrhol komplexné portfolio kanalov, kde bude
e-shop propagovany. Zaroven som vybral také reklamné kampane, ktoré mavaja v praxi

efektivnu navratnost’ investic.

Aby malo vedenie firmy prehl'ad o propagacii a vykonnosti e-shopu, zaistil som
automaticky reporting vd’aka prepojeniu s analytickym néstrojom Google Analytics cez
API GA. Kazdé rano sa reporty budu aktualizovat’ a budu pontikat’ aktualny prehlad
0 ddlezitych ukazovateloch pre dalSiu optimaliziciu a zefektivnenie reklamnych
kampani. Vd’aka tomu som docielil, Ze vedenie firmy sa nemusi o propagaciu prili$

starat’ a bude mat’ ¢as len na dolezité rozhodovania.
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PRILOHA C. 1: UkaZka stboru .less

3 .header.links {

4 list-style: none;

5 font-size: 15px;

6 color: {@text-color;

7 padding-top: 15px;

8 a{

9 color: (@text-color;
1e &:active, &:visited {
11 color: @text-color;
12 }

13 3

14}

15

16  .minicart-wrapper .action.showcart:before {
17 content: '';
18}

19

20 #search_mini_form {

21 padding-top: 15px;
22 input {

23 display: none;
24 }

25 .action.search {
26 position: absclute;
27 top: 15px;

28 left: 1@px;

29 }

38}

31

32 .new-content-header {
33 float: left;

34 width: l1leeX;

35 .block-search {

36 float: left;
37 width: 6eX%;

38 )

39 .header.links {

40 float: left;

2 width: 9%;

42 h

43 .minicart-wrapper {
44 float: left ;

float: left;
width: 17%;

2

o

= 4
~J
e



PRILOHA C. 2: UkaZka siiboru .phtml

<2php

$_productCollection = $block->getLoadedProductCollection();
$qhe1per = $this->helper('Magento\Catalog\Helper\Output');
3

<?php if (!$_productCollection->count()): 2>
<div class="message info empty"><div><?php /* @escapeNotverified */ echo __('Nena3li sme produkty,
<?php else: 2>
<?php echo $block->getToolbarHtml() ?>
<?php echo $block->getAdditionalHtml() ?>
<?php
if ($block->getMode() == 'grid’) {
$viewMode = ‘grid’;
$image = 'category page_grid’;
$showDescription = false;
$templateType = \Magento\Catalog\Block\Product\ReviewRendererInterface::SHORT_VIEW;

} else {
$viewMode = 'list’;
$image = 'category_page_list’;

$showDescription = true;
$templateType = \Magento\Catalog\Block\Product\ReviewRendererInterface::FULL_VIEW;

* Position for actions regarding image size changing in vde if needed

$pos = $block->getPositioned();

>

<div class="products wrapper <?php /* (lescapeNotVerified */ echo $viewMode; ?> products-<?php /* @
<?php $iterator = 1; 2>
<ol class="products list items product-items">

<?php /** fivar $_product \Magento\Catalog\Model\Product */ 2>
<?php foreach ($_productCollection as $_product): ?>
<?php /* [@escapeNotVerified */ echo($iterator++ == 1) ? "<li class="item product produ
<div class="product-item-info" data-container="product-grid”>
<?php

$productImage = $block->getImage($_product, $image);
if ($pos != null) {
$position = ' style="left:’ . $productImage->getWidth() . "px;’
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PRILOHA C. 3: UkaZka stiboru .xml

<referenceContainer name="page.top">
<block class="Magento\Framework\View\Element\Template” name="navigation.sections” before="-" template="Magento_Theme: :html
<arguments>
<argument name="group _name” xsi:type="string"”>navigation-sections</argument>
<argument name="group css" xsi:type="string">nav-sections</argument>
</arguments>

<block class="Magento\Framework\View\Element\Template" name="store.menu"” group="navigation-sections” template="Magento

<arguments>
<argument name="title” translate="true" xsi:type="string”>Menu</argument>
</arguments>
<block class="Magento\Theme\Block\Html\Topmenu" name="catalog.topnav" template="html/topmenu.phtml” ttl="36@e" bef
</block>
<block class="Magento\Framework\View\Element\Text" name="store.links" group="navigation-sections">
<arguments>

<argument name="title" translate="true" xsi:type="string”>Account</argument>
<argument name="use_force" xsi:type="boolean">true</argument>
<argument name="text"” xsi:type="string"><![CDATA[<!-- Account links -->]]></argument>

</arguments>
</block>
<block class="Magento\Framework\View\Element\Template” name="store.settings" group="navigation-sections” template="Mag
<arguments>
<argument name="title" translate="true" xsi:type="string">Settings</argument>
</arguments>
<block class="Magento\Store\Block\Switcher"” name="store.settings.language” template="switch/languages.phtml">
<arguments>
<argument name="id modifier" xsi:type="string"”>nav</argument>
</arguments>
</block>
<block class="Magento\Directory\Block\Currency” name="store.settings.currency” template="currency.phtml”>
<arguments>
<argument name="id _modifier" xsi:type="string"”>nav</argument>
</arguments>
</block>
</block>
</block>

op.container” as=" top(ontalner" label="After Page Header Top" htmlTag-"dlv" htmlClass="top-container"”/>
Magento\Theme\Block\Html\Breadcrumbs"” name="breadcrumbs"” as="breadcrumbs"/>-

<container name
!--<block class
</referenceContainer>




PRILOHA C. 4: UkazZka siiboru default_head_blocks.xml

<?xml version="1.0"2>
<page xmlns:xsi="http://www.w3.0rg/2081/XMLSchema-instance” xsi:noNamespaceSchemalLocation="urn:maj
<head>

<meta name="viewport” content="width=device-width, initial-scale=1, maximum-scale=1.0, usi

<css src="css/variables.less" />

<css src="css/local-m.css" />

<css src="css/local-l.css" media="screen and (min-width: 768px)"/>

<!-- Facebook Pixel Code -->
<script>
'function(f,b,e,v,n,t,s){if(f.fbq)return;n=Ff.fbq=function(){n.callMethod?
n.callMethod.apply(n,arguments):n.queue.push(arguments)};if(!f._fbq)f._fbg=n;
n.push=n;n.loaded=!@;n.version="2.08"';n.queue=[];t=b.createElement(e);t.async=!0;
t.src=v;s=b.getElementsByTagName(e)[@];s.parentNode.insertBefore(t,s)}(window,
document, 'script’, "https://connect.facebook.net/en_US/fbevents.js');
fbq('init', '3154@02672191387'); // Insert your pixel ID here.
fbq('track’', 'PageView');
</script>
<noscript><img height="1" width="1" style="display:none"”
src="https://www.facebook.com/tr?id=315402672191387@ev=PageViewdhoscript=1"
/></noscript>

End Face Pixel Code -->

<script type="text/javascript">

window.smartlook| | (function(d) {

var o=smartlook=function(){ o.api.push(arguments)},h=d.getElementsByTagName( 'head')[@];
var c=d.createElement(’'script’);o.api=new Array();c.async=true;c.type="text/javascript’;
c.charset="utf-8";c.src="https://rec.smartlook.com/recorder.js’;h.appendChild(c);

}) (document) ;

smartlook('init', '3e4007d2d18f5f6c7ab6b@558bfec307c3aaad72");

</script>



PRILOHA C. 5: Skripty pre zrychlenie naéitania webu

Chyba: Query strings, ktoré obsahuju “&” and “?”.

function _remove_script_version( $src ){
$parts = explode( '?ver', $src );

return $parts[0];

}

add_filter( 'script_loader_src', '_remove_script_version', 15, 1 );
add_filter( 'style_loader_src', '_remove_script_version', 15, 1 );

Chyba: Specify a Vary: Accept-Encoding header
Ak uZivatel’, ktory nemé podporu kompresie, bude nacitavat’ kompresované subory, tak
sa moze vyskytnit’ vel'a bugov. Predide sa tomu jednoduchym nastavenim v stbore

.htacces, vlozenim nasledujiiceho kodu:

[fModule mod_headers.c>

<FilesMatch "\.(js | css |xml|gz)$">
Header append Vary: Accept-Encoding

</FilesMatch>

</IfModule>



