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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva internetovym obchodem specializovanym na prodej
dievénych posteli pro psy. Na ziklad¢ provedené analyzy stavajiciho stavu budou
navrzeny zmény, které povedou KlepSimu umisténi internetového obchodu ve
vyhledavacich po zadani kli¢ového slova. Dale se také zaméfim na funkénost e-shopu
pro uzivatele. Pfedev§im to bude proces objednavani zbozi. Posledni ¢ast bude

vénovana navrhu vhodné marketingové strategie.

Abstract

This thesis focuses on an online store specializing on manufacturing and sale of wooden
beds for dogs. First the current state is analyzed and then a list of changes is proposed.
These changes should help to improve the position in search engine results after user
enters a specific keyword or phrase. This thesis also focuses on the usability of the
e-shop. The last part is devoted to design of appropriate marketing strategies.

Kli¢ova slova

Elektronické podnikani, elektronicky obchod, internetovy obchod, online marketing,
Google Analytics
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Uvod

Webova prezentace a stejné tak i provozovani internetového obchodu, je v dnesni dobé
povazovano za standard. Mnozstvi firem, at’ uz se jedna o velké nebo malé firmy, ale i
zivnostniky, by se bez takové formy propagace viibec neobeslo a vzhledem k velké

konkurenci na trhu by mélo velky problém se prosadit.

Duivodt, proc si pofidit internetovy obchod, mize byt hned nékolik. V poslednich letech
se neustale zvySuje pocet téch, kteti zbozi nakupuji prostiednictvim internetu, a da se
predpokladat, Ze tento trend se udrzi i nadale. Pro zdkaznika to pfedstavuje znacné
pohodlny zpiisob, jak ziskat potfebné informace, ptipadné objednat jakykoliv druh
zbozi ¢i sluzeb. Je dulezité klast velky duiraz na to, aby potencidlni zdkaznik dany
elektronicky obchod viibec nasel, coz vzhledem k velkému mnozstvi konkurence miize

byt velmi naro¢né. Proto je dulezita optimalizace elektronického obchodu.

Zasadni otazkou je nejen SEO a zajimavy design, ktery by mél zakaznika na prvni
pohled zaujmout, ale také na funkénost a piehlednost samotného e-shopu. Pro uzivatele
je velmi podstatné, aby bez problémil nasel na strance vzdy to, co potiebuje a mohl se
jednoduse zorientovat. V opacném piipadé by mohlo dojit k tomu, Ze vyhleda jiny,

konkurenéni internetovy obchod.

Proto se pokusim po diikladné analyze navrhnout stavajicimu elektronickému obchodu,
zabyvajici se prodejem dievénych posteli pro psy, moznosti, jak efektivné dosdhnout co
nejvyssi umisténi ve vyhledavacich a navrhnout vhodnou marketingovou strategii pro

dosazeni lepsi konkurenceschopnosti na trhu.
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1 Cile prace, metody a postupy zpracovani

1.1 Cile prace

Cilem mé diplomové prace je navrhnout optimalizaci stavajiciho elektronického
obchodu, ktera povede k lepSimu umisténi stranek ve vyhledavacich a v budoucnu ke
zvyseni navstévnosti. Analyza provedend pomoci modernich metod by méla sméfovat
k vytvofeni marketingové strategie a navrhnout zlepseni funk¢nosti e-shopu, ktery se

zabyva prodejem difevénych posteli pro psy.

1.2 Vymezeni problému

Firma, jiz se tato prace zabyva, se v souCasné¢ dob¢ specializuje na prodej dievénych
posteli pro psy, které sama vyrdbi. Nynéjsi stav elektronického obchodu, ktery
provozuje na doméné¢ www.manfy.cz, vSak neodpovidd modernim metodam ani

pozadavkim zakazniki.

Prvni Casti mé prace je Cast teoreticka. Zde se zaméfim na vysvétleni zdkladnich
dalezitych pojmi, které budu nésledné€ vyuzivat v praktické casti prace. Zminim se
napiiklad o optimalizaci pro vyhleddvace (SEO), riznych formach internetové reklamy
jako je PPC nebo bannerova reklama a analytickém nastroji s nazvem Google Analytics,
pomoci kterého budu zjistovat a vyhodnocovat chovani zadkaznikd navstévujici dany e-
shop. Dulezitym faktorem se stane také SWOT analyza a Porteriv model péti

konkuren¢nich sil.

Déle budu na zaklad¢ teoretickych znalosti analyzovat stavajici stav elektronického
obchodu, a to predevsim funkcnost procesu objednavani a marketingovou strategii.
Nasledné se budu zabyvat analyzou potencialnich zakaznikd, ktefi vyuZzivaji internetovy
obchod Kk uskute¢néni nakupu. Uzivatelé budou rozdéleni do nékolika kategorii, podle

veéku a dosazeného vzdélani.

V posledni kapitole se na zdklad¢ vysledki z pfedchozi analyzy pokusim navrhnout

takova opatfeni, ktera povedou k odstranéni zjisténych nedostatkii. Z dlouhodobého
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hlediska by tyto skute¢nosti mély smétovat ke stale rostoucimu poctu navstévnika
daného elektronickému obchodu. Diky zlepSeni funk¢nosti se stane tento e-shop
uzivatelsky ptiznivéjsi, coz dale povede ke spokojenosti nejen samotnych zakaznikda,

ale i majitele obchodu.
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2 Teoreticka vychodiska prace

2.1 Elektronické podnikani

Elektronické podnikani (e-business) je oborem, ktery zaznamenal velmi rychly vyvoj.
Diive byl e-business chapan jen jako internetové obchody, rezervacni systémy a
podobné, dnes jsou vSak tyto aktivity oznacovany jako elektronické obchodovani (e-

commerce). (1)

E-business ma §ir$i vyznam a patii sem i mnoho dalSich aktivit. Jejich cilem je zejména
podpora a zvySeni efektivity podnikovych internich i externich procesti. V ramci e-
business se fadi na stejnou uroven jako firmy a podniky také bézni uzivatelé, ktefi jsou
na jedné strané¢ kli¢ovou cilovou skupinou z hlediska elektronicky realizovanych
obchodi, na stran¢ druhé vyuzivaji internet a jeho sluzby pro vzdélavani, praci nebo

zabavu. (1)

Ze statistik vyplyva, ze procento lidi vyuzivajici internet neustdle roste. Na trovni
obchodu a vyroby nalezi do e-business aktivity, které lIze rozdé€lit na aktivity spojené
S vyrobnimi ¢innostmi, obchodnimi c¢innostmi a c¢innostmi, které jsou nutné pro
podporu, integraci a fizeni obou uvedenych skupin pro poskytnuti efektivnich sluzeb
cilové skupiné nebo individudlnim zadkaznikiim. Zakazniky jsou jak bézni uzivatelé, tak

spolupracujici firmy a podniky. Do oblasti e-business se v dané souvislosti fadi: (1)

Rizeni vztaht se zakazniky Rizeni lidskych zdrojt
Marketing Rizeni vztahti s obchod. partnery
Prodej Finan¢ni management
Rizeni objednavek Vyvoj technologii
Platby Rizeni technologii
Fakturace Vyvoj produktii
Baleni Vyroba

Doprava Rizeni vyroby
Skladovani Rizeni zdroji
Poprodejni servis Rizeni know-how
Komunika¢ni néstroje Top management
Informacni nastroje Legislativa
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Zakladnim predpokladem e-business je, Ze jsou vSechny uvedené aktivity z ¢asti nebo
zcela realizovdny, podporovany a fizeny pomoci elektronickych nastroji. V této
souvislosti rozumime elektronickymi nastroji informa¢ni a komunikaéni technologie
(ICT - Information and Communication Technology), které zahrnuji vsechny
technologie pouzivané pro komunikaci a praci s informacemi a daty. Obecné mizeme
fict, Zze se jedna o veskeré prostiedky, které se uzivaji k potizeni, zpracovani, uchovani,

pfenosu a prezentaci dat. (1)

2.2 Elektronicky obchod (e-commerce)

Timto pojmem rozumime zajiSténi obchodnich aktivit podniku prostfednictvim riznych
informac¢nich a komunika¢nich technologii. Tedy ,,elektronicky obchod chdpeme jako
vyménu informaci po elektronickém médiu za ucelem uzavieni obchodu nebo k jeho

podpore* (2, str. 30)

Elektronicky obchod patii do §irsi oblasti elektronického podnikani (e-business). Tuto
oblast muzeme vyuzit ve vSech aspektech podnikatelské Ccinnosti s vyuzitim

informac¢nich a komunikacnich zdroju. (2)

Internetovy
obchod

(e-shop)

Obrazek 1: Schéma elektronického obchodovani (Zdroj: (2), Zpracovani: vlastni)
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2.2.1 Druhy elektronického obchodu

Podnikatelské aktivity realizované pomoci elektronickych nastrojii je jednou ze
zékladnich ukazateli ureni obou stran komunikace v prubéhu realizace obchodni
transakce. RozliSujeme nékolik zakladnich skupin:

B2B (Business to Business) — obchodni vztah a vzajemna komunikace mezi dvéma
spole¢nostmi. Tyto vztahy vétSinou funguji na principu elektronické vymény dat, jedna
se naptiklad o objednavky nebo faktury.

B2C (Business to Customer) — piedstavuje ptimy prodej koncovym zakazniktm.
Zakladem sluzeb B2C je snaha informovat o produktech, webova stranka plni funkci
letaku ¢i elektronického katalogu. Vyssi urovni mize byt pfidani formulafe na
pfipadnou zpétnou vazbu. Nejvyssi urovni je internetovy obchod s moznosti platby
zbozi online.

B2A (Business to Admistration) — jedna se o obchodni a komunikac¢ni vztahy
obchodniktl s vefejnymi institucemi. Vztahy na nizs$i trovni statni spravy. Mizeme zde
zafadit 1 komunikaci obchodniki s finan¢nimi institucemi.

B2G (Business to Government) — obchodni vztahy a komunikace s ufady a organy
statni spravy. Predstavuje nabidku produktl institucim statni spravy a veSkerou
komunikaci stémito zafizenimi. Pfikladem muze byt moznost podani danového
pfiznani s vyuZitim elektronického podpisu.

B2R (Business to Sales Representative) — obchodni vztah a komunikace mezi
podnikem a jeho obchodnimi zastupci. VéEtSinou jde o vzdjemnou vyménu
strukturovanych dat.

C2C (Customer to Customer) — Obchodni operace probihajici na internetu. Napiiklad
inzertni sluzby, bazary, burzy ¢i pfimo specializované aukéni systémy.

C2G (Customer to Government) — nejcastéjSim piikladem je podani danovych a
majetkovych pfiznanich elektronickou volbou.

C2A (Customer to Admistration) — obchodni a komunika¢ni vztahy spotiebiteld

v

mistni samosprava nebo komunikace spotiebiteld s finanénimi institucemi. (1)
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2.3 Ekonomicka analyza
2.3.1 Porteruv model 5 konkuren¢nich sil

Model, ktery urcuje stav konkurence v odvétvi. Zavisi za plsobeni péti zakladnich

konkuren¢nich sil.

Hrozba
nastupu
substituénich
-~ produkti

Sila
konkurence

Hrozba
nastupu
nowvych
konkurenti

mezi
stavajicimi
konkurenty

Vyjednavaci Vyjedndvaci
sila zakaznik( sila dodavateld

Obrazek 2: Porteriv model 5 konkurenénich sil (Zdroj:(3))

Konkurenti
Zakladni kategorie pfi mapovani odvétvi. Jedna se o sledovani jejich cenové,

produktové a marketingové strategie. Mapovani jejich slabych a silnych stranek. (4)

Odbératelé

Neni vhodné mit pfili§ koncentrovanou skupinu odbérateld, nebo htife jen jediného. V
takovém piipadé ma totiz silnou vyjednavaci pozici na zménu ceny. V této souvislosti je
dopliiujicim negativnim jevem nediferencovany produkt, odbératel tedy mutize snadno

piejit ke konkurenci. (4)

Dodavatelé
Pro dodavatele plati totéz jako pro odbératele. Jen mald mnozina dodavateli nebo pouze
jeden s velice specifickym produktem (bez substituti) vytvaii opét prostiedi pro tlak na

cenu dodavek a termind. (4)
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Substituty
Zajimavé jsou predevsim substituty, jejichz cena se pohybuje kolem ceny produktii v
odvétvi. Pokud jsou produkovany v odvétvi s vysokou ziskovosti, mohou se zménou na

trhu stat velice nebezpec¢né, mohou jit cenové i vyrazné nize. (4)

Nové vstupujici firmy
Tyto firmy mohou vytvofit tlak na cenu (zavadéci ceny, inovativni pfistup, atd.). Jejich
vstupu brani bariéry, Porter rozliSuje nékolik vstupnich potizi vlivem nedokonalé
konkurence:
e Uspory z rozsahu (zavedena firma s vy$S§im objemem vyrabi s mensimi naklady),
e diferenciace produktu (rozdilnost produktu vlivem znacky, servisu, atd.),
e kapitalova naro¢nost vstupu (napf. vstupni investice do vyroby, marketing),
e distribu¢ni kanaly (nutnost nove vytvaret sit’ odbératelti i dodavatelit),
e vladni regulace,

e ochota zakaznika k zavedeni nové znacky a dalsi. (4)

2.3.2 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim ze zakladnich strategickych nastrojli aplikovanych pfi analyze
firemniho prostiedi. Jedna se o dnes pomérné rozSifenou metodu, ktera je casto

aplikovana také jako nastroj osobniho rozvoje. (5)

Cilem této analyzy je identifikovat, do jaké miry je soucasna strategie firmy a jeji
specificka silnd a slaba mista relevantni a je schopna se vyrovnat se zménami, které

nastavaji v prostiedi dané firmy. (6)

Aplikace SWOT analyzy

Analyza se zaméfuje na silné a slabé stranky spolecnosti, dale na ptilezitosti, které skyta
soucasny stav a v neposledni fadé€ se orientuje na hrozby, kterym musime ¢elit. Pomoci
analyzy si zmapujeme fungovani firmy a uvédomime Si 1épe souvislosti, které¢ jsme
doposud drzeli v podvédomi. DokaZzeme zhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy,
moznosti dalSiho ristu a vztahy mezi nimi. Tyto vztahy pak mohou byt vyuzity jako

vychozi body pfi stanoveni strategie a rozvoje firmy. (5)
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SWOT analyza mlize byt velmi uzitecnym zptisobem sumarizace mnoha analyz
a jejich kombinovani s klicovymi vysledky, analyzy prostfedi firmy a jejimi
schopnostmi. Nevyhodou SWOT analyzy je, ze je prili§ statickd a navic velmi

subjektivni. (7)

SWOT analyza je hodnoceni
e silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek podniku
e prilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats) firmy (5)

Silné stranky

Pti analyze silnych stranek se jednd o urceni vnitfnich sil firmy. Dulezité je zamyslet se
nad tim, co firma d¢€la 1épe nez konkurence. Zvazit silné stranky jak z vnéjsiho pohledu,
tak z vnitiniho pohledu. Jak je firma vnimana zaméstnanci a jak ji vidi zékaznici,

ptipadné konkurence na trhu. (5)

Diilezité jsou nasledujici otazky:
e Je na tom firma dobre z financniho hlediska?
e Ma firma zmapovany trh v oboru svého piisobeni?
e Ma néjaké konkurencni vyhody? Pokud ano, udrzZuje si je?
o (o déla firma lépe nez konkurence?

e Ma firma unikatni, jedinecny produkt? (5)

Slabé stranky

Zde se zamé&fime na potencidlni vnitini slabiny firmy. Jedna se 0 to, v ¢em se firmé
nedafi a v ¢em ostatni dosahuji lepSich vysledkti. Zde je opét tieba se na firmu podivat
jak z vngjsiho pohledu zakaznik, tak o¢ima zaméstnanct firmy. Je dobré uvést vSechny

slabiny, které se ve firm¢ vyskytuji. (5)

Diilezité jsou nasledujici otazky:
o Ma firma néjaké konkurencni nevyhody? napr. nekvalifikovanou pracovni silu
apod.
o Chybi ve firmé klicové znalosti a kompetentni lidé?

e Ma firma Siroky nebo uzky vyrobni sortiment?
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e Ma firma jasné stanovenou strategii a cil, kterého chce dosdahnout? (5)

Prilezitosti
Jedna o potencialni vnéjsi prilezitosti. Je moznost je odvodit od silnych stranek firmy,
kde by mohla byt piilezitost a Sance pro rust. Podobnym zpusobem muzete revidovat

slabé stranky a zamyslet se nad pfilezitostmi, jak je eliminovat. (5)

Diilezité jsou nasledujici otazky:
e Ma firma moznost diverzifikovat do podobnych produktii?
o Existuji skupiny pOtencialnich zakazniku?
e Ma moznost vstoupit na nové trhy nebo segmenty?

o Vznika na trhu novd potieba zdakaznikii, kterou je treba uspokojit? (5)

Hrozby
Hrozby piedstavuji oblast, ktera s sebou pfinasi rizika. Pokud je nebudeme systematicky

fidit, pfedchazet jim, mohou piertst v zavazny problém. (5)

Otazky, které mohou pomoci, jsou nasledujici:
e Meéni se potreby zakaznika?
o Jak intenzivni je rist konkurence v oboru?
e Jakvlada zasahuje do podnikani?
o Je trh nasycen a poptavka roste pomalu?
o Jakym prekazkam celime?
e Co déla konkurence?
o Jaké technologie nam chybi?

o Ohrozuji nékteré nase slabé stranky primo nase podnikani? (5)

2.4 Internetovy marketing

Ackoli se internet pouziva uz pomérn¢ dlouhou dobu, pocatky skutecného marketingu
na internetu miizeme pozorovat az nékdy ke konci devadesatych let. Internet se
nasledné stal komplexnim nastrojem pfemény marketingu. Dnes je jiz internetovy
marketing vyznamnéj$i nez marketing klasicky tam, kde lidé pouzivaji moderni

technologie. (8)
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Marketing neni jen reklama. Jde o proces zjistovani potieb a pozadavki zakaznika za

ucelem poskytnout jim takovy produkt, ktery pro né ptedstavuje pfidanou hodnotu a

firm¢ pfinese zisk. Muzeme tedy fici, Ze jde o vyuzivani internetu jako nastroje pro

zjiStovani potieb zakaznika a zaroven ziskani zakaznikt pro firmu. (8)

V dnesni dobé v Ceské republice 57% populace jesté diive, neZ se rozhodne pro koupi

néjakého produktu, si jej vyhleda na internetu. VéEtSina z nich tak ¢ini prostfednictvim

jednoho z nejvyuzivanéjsich vyhledavact — Google nebo Seznam.cz. (9)

Vyhody oproti offline marketingu

Monitorovani a méfeni

Dostupnost 24 hodin denné€ 7 dni v tydnu

Komplexnost (n¢kolik moznosti oslovit zakazniky najednou)
Individualni ptistup

Dynamicky obsah (nabidku je mozné neustale ménit) (8)

2.4.1 Nastroje internetového marketingu

1. Reklama

PPC reklama — platba za proklik
PPA reklama — platba za akci
Plosné reklama (bannery, vyskakovaci okna, tlacitka)

Zapisy do katalogti

2. Podpora prodeje

Pobidky k nakupu (soutéze, slevy, vzorky zbozi, kupony)

Vérnostni programy

3. Udalosti

Online udalosti

4. Public relations

Noviny a zpravy
Clanky

Viralni marketing

21



5. primy marketing
- e-mailing
- online chat

- webové seminare (8)

2.4.2 Optimalizace pro vyhledavac¢e — SEO

Zkratka SEO vychazi z pocate¢nich pismen search engine optimalization, coz
v piekladu znamena optimalizace — piizptisobeni stranek pro vyhledavade. Cesky
dominantni fulltextovy vyhledava¢ je zejména Seznam.cz a Google. Samotny proces
optimalizace stranek pro vyhleddvade vyzaduje peclivou ptipravu. Jednd se o
dlouhodoby proces, jehoz nésledky se projevuji postupné. Optimalizaci muizeme
rozdé€lit do dvou ¢asti. Prvni je optimalizace samotnych stranek tzv. on-page faktory,
ktera se zaméfuje na obsah, titulek, navigacni struktury a pfistupnost pro vyhledavace.
SEO je tedy pro stranky velmi dilezité. Ve chvili, kdy potencialni zékaznik vstupuje na
stranky nékterého vyhledavace s dotazem, kde mlze ziskat vase nabizené produkty, mu
vyhleddva¢ nabidne takou stranku, o které se domniva, Ze jsou pro zadany vyraz
nejrelevantnéjsi. Vysledek vyhledavani se sklada z nasledujicich ¢asti: (10)

e Titulek

e Nahled stranky

e Uryvek textu

e URL adresa

e Doplnujici informace a funkce (napf. region, stranky z archivu)

Titulek se ve zdrojovém kodu uzavira do znacek <title> a </title> a je identicky
s titulkem stranky. Tento prvek mize na navstévnika zapisobit tak, Ze si vybere odkaz
ve vysledku vyhledavani. Druhou ¢&ast optimalizace predstavuji off-page faktory.
Dilezitou roli zde predstavuje okoli stranek. Tyka se to piedevS§im budovani zpétnych

odkazi (linkbuildingu) a registraci do katalogt. (10)

vvvvvv

Pokud neni na strance urcité¢ klicové slovo nebo slovni spojeni, neni mozné, aby je

vyhledavac pod témito vyrazy nasel a umistil na co nejvyssi pozice ve vyhledavacich. Je
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proto nutné vybrat vhodna klicova slova, napiiklad pomoci nejrizné€jSich online nastroji, a
zjistit, jaka je Cetnost vyhledavani téchto slov a slovnich spojeni. Nasledné je tieba dobie

rozmistit vybrané vyrazy po celém webu. (11)

Co ovliviiuje pozici stranek ve vysledcich hledani

Umisteni slov, hledana fraze na strance — pokud vyhledavac zjisti, ze hledanou frazi
stranka obsahuje v titulku nebo v hlavnim nadpise umisti ji 1épe nez stranku, ktera frazi
obsahuje hloubé¢;ji v textu.

Vzdjemnd poloha hledanych slov — vyhleddvace lépe umisti stranku, kterd bude
obsahovat hledana slova nebo fraze hned vedle sebe 1épe nez kdyz budou slova
odd¢lena jinymi slovy.

Hodnota stranky ziskana na zdkladé hodnoceni — jedna se o hodnoceni S-Rank ¢i
PageRank. Pomoci hodnot ziskanych timto méfenim mize vyhledava¢ umistit vySe
stranku s vy$§im hodnocenim.

Pocet kvalitnich zpétnych odkazit — prohlize¢ umisti stranku s vét§im poctem odkazii
z riznych domén vyse ve vysledcich vyhledavani, protoze stranku vyhodnoti tak, ze je

oblibengjsi. (12)

2.4.3 SEM - marketing ve vyhledavacich

Z anglického Search Engine Marketing vznikla zkratka SEM — tedy marketing ve
vyhledavacich. Jde o zplsob zvySovani navstévnosti stranek pies internetoveé
vyhledavace, oproti SEO se jedna o vzdy placenou sluzbu ze strany provozovatel
internetovych vyhledavact. Vysledky mohou byt velmi podobné jako pii dobie
optimalizovaném webu. Je tieba si vSak uvédomit, ze SEM je omezend sluzba Casem
(dokud je zaplacena) a omezena na konkrétni vyhledava¢. Tudiz zaleZi na rozpoctu,
ktery madme stanoveny. Oproti tomu spravné optimalizovany web mulZe dosahovat
podobnych vysledkii s minimdlnim omezenim na vyhledédvace a ¢as. SEM je vhodné
pouzit pro zajiSténi a zvyraznéni pozice www stranek, které nejsme schopni jinak

dosahnout ani spravnou a kvalitni optimalizaci. (13)
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2.4.4 Zapisy do katalogii

Zapis firmy do kataloghh ma hned né€kolik vyhod. Nejenze slouzi k tomu, aby lidé firmu
a nabizené produkty naSli, ale jde také o zpusob pro ziskavani zpétnych odkazu.
Z pohledu vyhledavaci je viak hodnota téchto zpétnych odkazti pomérné nizka. Uginné
jsou piedevsim takové katalogy, které spravuji lidé a ne roboti. Zapis do katalogu
podléha schvaleni, miize byt administratorem i editovan. Casto byva zéapis i zdarma,

pokud se ale za zapis pleti existuje nékolik stupiiti zapisi podle ceny. (10)

wewr

byt zdarma. Pokud za n¢&j zaplatime, posuneme Se ve zvolené kategorii na lepsi pozici,
ptipadné budeme na vy$§im misté pti vyhledavani v ramci katalogu, ov§em z hlediska

vahy odkazu si viibec nijak nepomiize. (10)

2.4.5 Bezplatné inzertni servery

Na internetu existuje nékolik inzertnich serverd, kde lze propagovat zbozi a sluzby.
Mnoho téchto serverl sice nema piili§ velkou navstévnost, ale podstatné je, Ze je zde
mozno umistit spolu s inzeratem také odkaz na webové stranky. Vyhoda spociva ve

vytvareni zpétnych odkazu, které 1ze touto cestou ziskat. (14)

2.4.6 Bannerova reklama

Jedna se o reklamu ve formé reklamnich prouzki, na které se da reagovat (kliknout).
Zpocatku byl tento druh reklamy velmi ucinny, lidé na néco takového nebyli jesté
zvykli. Dnes je vSak Uc€inek takové reklamy velmi sporny. Existuje totiz tzv. bannerova
slepota, diky niz uzivatel internetu tento druh reklamy prakticky ,,nevidi“. Navs§tévnik
stranek ignoruje vSe, co vypada jako reklama. Presto vSechno je tento druh reklamy
stale nabizen za vysoké &astky. Uginnost se vsak pohybuje pouze v rozmezi 0,05% az
0,2%. (10)

2.4.7 PPC reklama

Zkratka PPC (Pay Per Click) oznacuje internetovou reklamu placenou za proklik.
Vyhoda pro inzerenta spoc¢iva v tom, Ze pii vyuzivani PPC reklamy neplati za umisténi,
ale plati pouze za realné pfivedené navstévniky. PPC reklamou lze dnes zasahnout
veétSinu uzivatelll internetu. NejCastéji jde o kratké textové inzeraty orientované na

vykon, které se zobrazuji ve vyhledavacich. (15)
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Zakladem PPC reklamy je auk¢ni systém, ktery zohlednuje kvalitu inzeratd a historii
kampané. V piipad€, ze je inzerat formulovan tak, ze na n&j lidé klikaji, mizeme
nabidnout mensi cenu za proklik. Cena dvou inzeratii zobrazenych za sebou se proto
muze lisit i 0 polovinu. V praxi to mize znamenat, ze spravné vedenou PPC kampan

dokaze za stejné penize piivést dvojnasobek navstévniki. (16)

V Ceské republice existuji v podstaté jen &tyii dulezité PPC systémy — Google
AdWords, Sklik Seznamu, Facebook a E-target. Vzajemné se od sebe znacné lisi, a
proto je potfeba pro jednotlivé projekty jiny systém, pfipadné¢ kombinace téchto

systému. (16)

Google Adwords

sk

ETARGET

Obrazek 3: PPC systémy (Zdroj: (15))

2.4.8 Reklama na socialnich sitich
V dnesni dobé se staly socidlni sité¢ trendovou zélezitosti. Diky roz§ifovani mobilniho
internetu jsou soucasti kazdodenniho Zivota pro Sirokou vefejnost. Proto je nezbytné,
aby byly standardni soucasti marketingové komunikace. Socialni sité se zakladaji na
komunikaci mezi uzivateli, ktefi tvoifi jejich obsah, ktery soucasné konzumuyji.
Nejrozsitengj$i predstavitel socialni sit€ je u nas Facebook, kterd v sobé kombinuje fadu
riznych komunikacnich prostfedkii. Vyznamnymi aktivitami, které mohou souviset
s marketingem, jsou naptiklad:

e Informovéni o znacce

e Predprodejni podpora projektu

e Piesvédcovani potencialnich klienti o vyhodach produktu

e Poprodejni podpora
Kromé Facebooku existuji jest¢ dal§i socialni sité, které se daji vyuzit pro

marketingovou komunikaci. Jedna se zejména o Twitter, LinkedIn (sit zaméfena na
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sdileni kontaktd mezi profesiondly z riznych oborl) nebo MySpace. Mezi moznosti
propagace na Facebooku patii zejména zalozeni uzivatelského profilu, vkladani
fotografii, vytvofeni skupiny, ktera bude urfena uzivatelim k diskuzi Kk ur¢itému
spolecnému problému nebo vytvoreni stranky pro prezentaci firmy, ktera bude ditilezitou

soucasti firemni propagace. (15)

2.4.9 PR ¢lanky, blogy

Blog mizeme pofidit zdarma i za nékolik minut u nékterého z desitek provozovatelt
blogovych systémil. Mezi nejznaméjsi patii v Cesku http://www.bloguje.cz nebo
http://www.blog.cz. Blogy byvaji vétsinou osobni, ale velmi Casto se vyuzivaji i firemni
pravé jako soucast marketingové strategie. Prostfednictvim blogu mizeme komunikovat
se zékaznikem, poskytovat mu zajimavé informace v podobé& kratkych clankt a
informovat o zajimavych akcich, souvisejici s danym tématem. Dal§im zpiisobem jak
ziskat zpétné odkazy muize byt spoluprace s riiznymi magaziny a portaly a nabizet jim
odborné ¢lanky, do kterych pak miizeme rozmistit nékolik klicovych slov a odkazli na

nas web. (14)

2.4.10 Microsites

,, Microsites jsou uzce specializované webové stranky, zamérené na novy nebo
vyjimecny produkt, specialni akci, pripadné na specificky okruh zdkazniki. Kazda
microsite  ma  vilastni  URL  adresu, grafiku iinformacni  architekturu.
Microsites podporuji  kreativni marketingova reSeni. Pri ndavrhu nejste omezeni

designem vaseho domovského webu. “ (17)

Hlavnim cilem je zvy$it odkazovanou popularitu matetského webu. Tyto stranky
byvaji velmi dobie optimalizovany pro vyhledavace. Jsou vytvafeny pro
propagaci urcit¢ho produktu nebo sluzby. Cilem je zejména oslovit nové
uzivatele, zamétit se dalSi témata, souvisejici s nasim podnikanim a ziskat dalsi

zpétné odkazy. (16)

26


http://www.manzes.cz/microsites

2.4.11 Neetické metody propagace
U optimalizace je nejdulezitéjsim méfitkem pozice ve vyhledavacéich na zadané klicové
slovo. Ve snaze dosahnout co nejlepsich vysledki se mohou vyskytovat i nedovolené
metody. Tyto metody sice mohou piivést kladné vysledky ve vyhledavacich, ale jen do
doby, nez to vyhledavace odhali a stranku penalizuji. Muze se jednat o nékolik druht
téchto metod.

e Skryty nebo maly text — na strance jsou umisténa klicova slova, ktera maji

stejnou barvu jako pozadi za textem

e Cloaking — vyhledavacimu robotovi je podstrkovan jiny obsah nez uzivateli

e Klamné pfesmérovani — zdkaznik je po pfichodu na stranku pfesmérovan jinam

e Hustota kli¢ovych slov — hranice neni pfesn¢ dana, ale je dilezité, aby se na

strance nevyskytovalo pfili§ klicovych slov (optimalné 3-15%.) (18)

2.5 Google Analytics

Existuji zakladni procesy, které spolu pti vytvareni sluzeb v Google Analytics vzajemné

souvisi. Data jsou nejprve sbirana a nasledné zpracovavana. (19)

Prvnim procesem je tedy sbér dat. Google sbira idaje o provozu na daném webu a pak
je posila zpét na analytické servery spolec¢nosti Google. V dal$im procesu se takto
ziskané udaje zpracovavaji, ¢imz Google takto zpracovana data pfeméni na prehledy.
Tretim procesem je vytvareni neboli generovani piehledd. Ty se generuji v realném

Case. (19)

Google Analytics, podobné jako mnohé soucasné nastroje webové analytiky, pouzivé ke
sledovani provozu na ur¢itém webu méfici kod. Tento kratky kod v jazyce JavaScript,
se nachazi na kazdé strance naseho webu a sbird tak informace o navstévnosti webu a

odesila je spolec¢nosti Google. (20)
Co nabizi sluzba Google Analytics

e Deélat lepsi rozhodnuti tykajici se on-line strategie a taktiky — diky této sluzbé
mizeme obecné pochopit, co se d¢je. Diky ¢emuz mluzeme zvysit celkovou

kvalitu rozhodnuti. (19)
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Lépe se soustfedit na cile — stanovenim meéfitelnych cili, které odpovidaji
skutecné hodnoté¢ obchodnich cili. Mizeme méfit konkrétni GspéSnost dané
akce.

Odmeénit aspéch — jakmile jsme schopni méfit UspéSnost riznych kampani,
muzeme pak toho investovat do téch nejvynosnéjSich a pokracovat tak v
pozitivnich trendech.

Eliminovani plytvani — zjistime, které vydaje na reklamu a jiné iniciativy
neuspesné ovliviuji cile. Mazeme tedy sviij rozpocet investovat jinam.

Planovani budoucnosti — po vytvofeni baze analytickych dat mizeme vyuzit
informace o vykonnosti v minulosti pro pfedpoviddni budoucich trendii a
kampani. (19)
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3 Analyza soucasného stavu

3.1 Zakladni udaje o firmé

Nazev: Truhlaistvi Petr Sik

Sidlo: Rechtorka 816, 687 08 Buchlovice

Pravni forma: Fyzicka osoba podnikajici dle zivnostenského zdkona
Vznik: 06.08.1992

Predmét podnikani: Truhlafstvi, podlaharstvi

1CO: 18788653 (21)

3.2 Popis podniku

Historie firmy saha do roku 1992, kdy si majitel zacal postupné budovat truhlaiskou
dilnu. Tehdy se specializovala nejprve na vyrobu z masivniho dfeva, a to zejména
ze smrkového ¢i bukového, pozdéji zacala produkovat vyrobky i z jinych materidld,

predevsim vSak z pieklizky.

Firma zpocatku spolupracovala se spole¢nosti Dekor, spol. s.r.o., kterd se
specializovala mimo jiné i na vybaveni Skolek détskym nabytkem a hrackami. Zbozi
dodévala jak do Ceské republiky, tak i do zahraniéi, pfevazné se jednalo o Italii. Od
roku 1998 se spoluprace rozsitila i na dalsi firmu s podobnym zamétenim, ktera ovsem
zasobuje Skolky vyhradné v tuzemsku. Jedna se o Benjamin s.r.o., se kterou

spolupracuje do dnes.

Postupem ¢asu, vlivem velké konkurence na trhu, byla firma donucena zaméfit se i na
jiny typ vyrobkt. Nadale zustala u zpracovani dieva, nyni se ale soustiedi na rozsahly
segment trhu, a to jsou chovatele psi. Vroce 2012 zacala vyrabét a prodavat

prostfednictvim internetového obchodu dievéné postele pro psy.
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3.3 Analyza soucasného stavu webovych stranek

V soucasnosti firma provozuje webové stranky na adrese http://www.manfy.cz. Pfi
analyze se zaméfim na optimalizaci pro vyhledavace a na celkovou funkcnost stranek,

pfedevsim oblast objednavani zbozi.

3.3.1 Uvodni stranka

Uvodni stranka je feSena pomé&mé piehledng, jsou zde zakladni informace o nabizenych
produktech doplnéné nékolika fotografiemi. Pod hlavni fotografii je umisténo menu
celych stranek, kde jsou zdkaznikovi poskytovany vsSechny potiebné informace.

V hornim levém rohu je umisténo logo.

MANFY

Postele pro pay

Kvalitni Sesky wrobek

.

(."v;rl!Ll‘."._l Obechodm |uv.3:uu.i.'. Kontakt

ele pro psy vsech velikosti

Barevne odutiny

- Manfv lﬂ. -

Obrézek 4: Uvodni stranka (Zdroj: (22), Zpracovani: vlastni)
Hned pod menu je nadpis Drevéné postele pro psy vsech velikosti, vlozeny do znacek
<hl>nadpis</h1>, zdkaznik okamzité na prvni pohled zjisti, co mize na strankach najit

a zéaroven je to dulezité pro vyhledavae a urCeni pozice na zadany dotaz pii

vyhledéavani.
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Text na Givodni stran€ je rozdélen do tfi odstavcet, ve kterych zakaznik zjisti informace o
firm¢, nabizenych produktech, materialech na vyrobu posteli a barevnych provedenich.
Kazdy nazev odstavec je umistén ve znaéce <h2>nadpis</h2>, coz je dilezité z hlediska
SEO. Text by ovSem bylo dobré jesté vice roz¢lenit pomoci nékolika odrazek pro vétsi
prehlednost a orientaci zakaznika pii ¢teni dulezitych informaci. Na pravém okraji
stranek je nckolik fotografii se vSemi typy nabizenych posteli v riznych barevnych

provedenich.
Drfevéné postele pro psy vsech velikosti

Postel pro psy - Manfy

Nase firma, kterz se tradicni truhlarskou vvrobou zabyva jiz vice nez dvacet
let, Vam nabiz! kvalitni drevéné postele pro psy.. Nabytek Manfy, ktery se
vyznacuje precizaim zpracovanim masivniho dreva se znadnym podilem rucni
price, je navizen a zpracovan tak, aby odpovidal Vasim designovim
predstavam i pohodli domdcich mazli¢kl. Vérime, Ze si z naseho sortimentu
posteli pro psy vyberou jak majitelé modemeé zarizeného bytu, tak i ti s
rustikalnim zarizenim.

Pouzité materialy

Pro vyrobu posteli pro psy jsme zvolili masival bukové drevo, ale vybrat si
muzete i postele vyrobené z masivatho smrku. K povrchové Gprave byl pouzit
transparentni, zdravotné nezavadny lak.

Velikosti posteli a barevné provedeni

Postele pro psy Manfy vyrabime ve ctyrech velikostech odpovidajicich
rdznym vzrostim psi. U kazdé varanty si muzete zvolit barevné proveden:
tak, aby se Vam podarilo postel pejska dokonale sladit s Vasim interiérem. Ke
kazdému typu i velikosti postele nabizime kvalitni PUR matraci ve
vodonepropustném potahu. Jak z estetického, tak i z praktického duvodu je
vhodné tuto matraci opatiit pratelnym potahem, ktery nabizime ve dvou

barevnych variantich.

Obrézek 5: Uvodni stranka - text (Zdroj: (22), Zpracovani: vlastni)
3.3.2 Nabidka

V polozce Nabidka zakaznik najde kompletni nabidku posteli pro psy vcetné kvalitni
matrace vyrobené z PUR pény na miru do kazdé postele a potahy na tyto matrace. Dale

je zde fotogalerie, kde si navstévnik stranek muze prohlédnout psi postele v interiéru a
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Vv zalozce barevné odstiny si ndsledné¢ vybrat barevné provedeni, které mu bude nejlépe

vyhovovat. V neposledni fadé je v nabidce umistény cenik vSech nabizenych produktu.

3.3.3 Postele pro psy

Kazdy typ postele ma sviij nazev a kratky popis s dilezitymi informacemi o pouzitém
materidlu. Zakaznik se tedy dovi, zda se jednd o psi postel ze smrkového nebo
bukového dreva a do jakého interiéru je postel uzpiisobena. Stejné tak je nabidka feSena

| V pfipad€ matraci a potahti na matrace.

Postel pro psy ARNY

ARNY je postel pro psy, kteri ze diky svému luxumnimu modemimu designu a kvalitnimu
zpracovini bukového masivu stane strlovym doplikem Vaieho interiérs. Tato postel zajist
pohodli pro Vaseho étrinohého mazlicka.

Odsun: buk

4 lllll\.

Odstin - ofech " Odstin - kaitam "Odstin - viedl v odstiny

Obrazek 6: Nabidka posteli pro psy (Zdroj: (23), Zdroj: vlastni)

3.3.4 Objednavka

vvvvvv

Jednou z nejdilezitéjSich polozek v menu je Objednavka. Aktudlné je moznost
objednani vybraného zbozi feSena skrze objednavkovy formuléf, ve kterém zakaznik
musi vyplnit kontaktni tidaje a jednotlivé polozky tykajici se vybrané¢ho zbozi. Jedna se
0 nazev zbozi, velikost, barevny odstin, potah a matraci. Je zde také moznost na psani

poznamek ke konkrétni objednavce. Nakonec si zakaznik vybere zpisob dodani a
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uhrady, po odeslani je mu zpétné poslan e-mail s informaci o pfijeti objednavky a
terminu dodani.

— Adreza

Jmeéno :
Piijmeni :
Ulice, &.p. !

Mécto:

P5C:

E-mail :

Telefon :

— Vrber zhoz
Nazev zbozi: | — v
Velhikost : ¥
Barevny odstin ;| — v
MMatrace ! ¥
Potah: A

Mnozstvi :

Poznamla :

— Zptzoh dodini

Ozobid odbér
Diobirka

Objednat

MANFY :: Rechtorka 816,687 08 Buchlovice - Tel.: 774 115 226 :: E-mail: info/@manfv.cz

Coprright ® 2014

Obrazek 7: Objednavkovy formulat (Zdroj: (24), Zpracovani: vlastni)

3.3.5 Kontakt
V zalozce Kontakt jsou umistény veSkeré kontaktni tdaje na provozovatele
internetovych stranek, a to adresa, kde si zakaznik muze vyzvednout objednané zbozi,

e-mail, telefon a mapa, na které je vyznacené misto pro ptipad osobniho odbéru.

3.4 Analyza zdrojového kodu

Na internetu existuje celd fada néstroji na SEO analyzu. Pro potfeby téchto stranek
jsem se rozhodla pouzit SEO analyzator, ktery je na internetu dostupny zdarma a
obsahuje celou fadu dilezitych informaci. Celkové hodnoceni obchodu www.manfy.cz

doséahlo na 53%, coz neni uplné nejlepsi vysledek. Pokusim se tedy navrhnout takova
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opatfeni, po kterych se hodnota webu dostane na lepsi hodnoceni. Mezi hlavni
nedostatky z hlediska optimalizace zdrojového kodu patii:

e dé¢lka meta description

e xml mapa webu

e prili§ vysoka hustota slov v nadpisech

e nedostatek zpétnych odkaza

e piili§ mnoho znakt v nadpise H1

Z hlediska on-page faktorii se zamé&fim na analyzu nékolika dalezitych casti, které
ovliviiuji kvalitu strének a pozice ve vyhledavacich. Jedna se o titulek stranky, popisné

informace, strukturu nadpist, popis obrazkd a mapu webu. (25)

3.4.1 Titulek stranky a popisné informace

Titulek stranky spolu s popisnymi informacemi se nazyvaji metadata. Dilezité je, aby
kazda stranky obsahovala titulek, ktery se neopakuje, je jedine¢ny a obsahuje alespoi
15% klicovych slov. Informace v titulku jsou dulezité pro vyhledavace, tak i pro
budouci zékazniky. V pfipadé e-shopu www.manfy.cz je momentalné titulek, ktery se
opakuje na vSech strankach.
<title> Postel pro psa — Manfy </title>

Titulek musi vystihovat obsah celé stranky a idealné by mél obsahovat klicova slova.
Hodnota parametru content obsahuje informace, které jsou dulezité pro uZivatele
internetu, kteti hledaji pozadovana klicova slova. Pokud je text, ktery se zobrazuje pod
titulkem stranky, nezaujme, rozhodne se navstivit jinou stranku, kterou mu nabidne
vyhledavac a my tak pfichdzime o zakazniky. Je tedy velmi diilezité, aby informace pro
uzivatele byly co nejvice informacni, pomérné strucné a lakavé. Stejné tak jako u titulku
stranky je dilezité, aby se v popisném textu vyskytovala kli¢ova slova a byl jedinecny
pro kazdou strdnku. V naSem pfipadé¢ opét dochéazi k chybé ohledné jedineCnosti
informaci. Na vSech strankdch se vyskytuje stejny popisny text, ktery je navic pfilis

dlouhy obsahuje 255 znakti. Doporucena délka je vSak 120 — 156 znakd.
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<meta name="description" content="postele pro psy - na naSem webu Manfy najdete
kvalitni drevéné postele pro psy vsech velikosti. Diky kvalitni matraci vyrobené na miru
zajistite Vasemu pejskovi kvalitni a zdravé spani. Zaroven se postel pro psa stane

stylovym nabytkem ve Vasem interiéru." />

3.4.2 Strukturu nadpisi

vvvvvv

snizuje az k nadpisu h6. Nejbéznéjsi jsou vsak prvni tii trovné tedy hl az h3. Zasadni
informace na strance by méla obsahovat klicova slova a byt vzdy urovné hl(délka
tohoto nadpisu by méla byt 10 — 30 znakli). V naSem ptipad¢ obsahuje 48 znaki a

vypada nasledovné:

<h1>Drevéné postele pro psy vsech velikosti</h1>
<h2>Postel pro psa ARNY</h2>
<h3>velikost postele pro psy</h3>
<h3>odstin postele pro psy</h3>
<h2>Postel pro psa BONNY</h2>
<h3>velikost postele pro psy</h3>

<h3>odstin postele pro psy</h3>

3.4.3 Popis obrazku

Ve zdrojovém kodu je velmi diilezité u obrazkii nezapomenout na tzv. alternativni text.
Robot ve vyhledavaci by jinak nepfecetl, co se na obrazku nachéazi a obrazek by pak
nebyl z hlediska SEO nijak uzite¢ny. Text by se tedy mél vyskytovat v elementu img

V hodnoté parametru alt. Kod vypada nasledovné.

<img src=" foto/IMG_6546.JPG" height="130" alt="Postel pro psy ARNY" />

Z hlediska alternativniho textu je popis obrazku na naSich strankach v potadku. Ovsem

pojmenovani IMG_6546.JPG neni Upln€¢ vhodné. Je dobré pouzit co nejrelevantngjsi

popis obrazku, teda aby bylo poznat, co se na obrazku vyskytuje.
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3.4.4 Mapa webu

Pod pojmem mapa webu si piedstavime soubor sitemap.xml, ktery ukladame do
kotenového adresare. Je dilezité, aby soubor obsahoval odkazy na vSechny nase stranky
a robot je tak mohl jednoduse projit a zaindexovat. Na strankach www.manfy.cz zatim

mapa stranek bohuzel GpIn¢€ chybi.

3.5 Vyuziti analytickych nastroji

3.5.1 Analyza kli¢ovych slov

Analyza klicovych slov je velmi diilezita pro tvorbu kazdych kvalitnich internetovych
stranek, zejména kvili SEO. Bez vhodné zvolenych klicovych slov a nasledné
optimalizace na vybrana slova by vyhledavace nase stranky nezobrazovali a my bychom
tak ptichazeli o zdkazniky. V nasledujici tabulce jsou patrné pozice klicovych slov ve

vyhledavacich Google a Seznam.cz k 9.2.2014.

Tabulka 1: Hledanost kli¢ovych slov ve vyhledavaéich k 9.2.2014 (Zdroj: (26), Zpracovani: vlastni)

Kli¢ové slovo Hledanost Google (1/2014) Pozice Pozice
Google.cz ~ Seznam.cz
postel pro psa 50 58 2
postel pro psy 50 11 5
postele pro psy 40 10 6
psi postele 10 60+ 6
psi postel 20 60+ 6
pelisky pro psy 1300 60+ 60+
potieby pro psy 720 60+ 60+
pelisek pro psa 720 60+ 60+
pelechy pro psy 590 60+ 60+
pelech pro psa 390 60+ 60+
psi pelisky 320 60+ 60+

K analyze kli¢ovych slov byl vyuzit nastroj Collabim, ktery slouzi K ziskani informaci

ohledn¢ hledanosti vybranych klicovych slov a jejich pozic, na kterych se po zadani
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téchto slov vyskytuje analyzovany e-shop www.manfy.cz. Informace jsou k dispozici v
nejpouzivandjiich vyhledava¢ich v Ceské republice, a to Google a Seznam.cz. Je
vhodné vybrat takova klicova slova, kterd nemaji piili§ vysokou konkurenci, nebot’
z hlediska SEO je moznost nasledn¢ dosahnout o mnoho lepsich vysledki zobrazenych
pozic ve vyhledavacich. Momentélni stav optimalizace je podle analyzy zaméfen spise
na vyhleddva¢ Seznam.cz, kde se dostdvame na vyssi pozice po zadani klicovych slov.
Bude tedy potieba se zamé&fit na zlepSeni vysledki i ve vyhledava¢i Google, abychom

zvysili Sance na vyssi ndvstévnost webu.

3.5.2 Analyza nav§tévnikia

K analyze navstévniki jsem vyuzila nastroj Google Analytics, pomoci kterého jsem
ziskala mnozstvi informaci tykajici se uzivateli webu, kteti navstivili nas e-shop. Je
mozné zde zjiStovat informace ohledné poctu navstévnikl, demografii, poctu stranek,
které navstivili, jaky pozivaji opera¢ni systém, vyhledavac, pod kterym kli¢ovym
slovem stranku nasli a mnoho dal$ich uzite¢nych informaci, pomoci kterych mizeme
zlepSovat SEO a zvolit vhodnou marketingovou strategii. Na nasledujicim obrazku je

navstévnost za obdobi 1.1. — 31.1.2014

Piehled
Navitévy « | VS.| Unikatninavitévnici Kaidou hodinu = Den Tyden Mésic

® Navstévy Unikatni navétévnici
m ~A A /\— m

8.1 15.1 221 291

Pocéet navstévniku tohoto webu: 132

M Mew Visitor M Returning Visitar

Navstévy Unikatni navatévnici Zobrazeni stranek

155 132 514

Poéet stranek na navitéw Prim. doba trvani navstévy Mira okamzitéha opusténi
3,32 00:01:46 33,55 %

Procento novych navitéy
79,35 %

™~ NS “‘\/"‘"\—J

Obrazek 8: Navstévnost webu za obdobi 1.1.-31.1.2014 (Zdroj: (27))
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Z ptedchoziho obrazku je patrné, ze v lednu navstivilo web www.manfy.cz 132
unikatnich navstévnikl. Pocet zobrazenych stranek za toto obdobi bylo 514 a kazdy
navstévnich navstivil 3,32 stranek za navstévu. Primérna doba stravena na strankach
byla témét 1,5 minuty a necelych 80% navstévnikl bylo na strankach poprvé. Nejvice
navstévnikli pfislo z vysledkti vyhleddvani pomoci vyhledavace, kdy nejcastéji
zadavany vyraz byl postel pro psa a postel pro psy. Nejvice pouzivany prohlize¢, ktery

uzivatelé vyuzivaji je Firefox (32,9%) a Chrome (32,26%) nésleduje Internet Explorer

(19,35%).

Browser . Sessions % Sessions
1. Firefox 51 M 32.90%
2. Chrome 50 N 32.26%
3. Internet Explorer a0 Il 19.35%
4. Safari 17 W 10.97%
f. Android Browser 4 | 2.58%
6. Opera 2 | 1.29%
7. Maxthon 1 | 065%

Obrazek 9: Pouzivané prohlizece (Zdroj: (27))

3.6 Analyza uzZivatelil internetu

Na strankach Ceského statistického ufadu byla ziskdna data, kterd nam podavaji
informace ohledn¢ vyuzivani internetu k uskutectiovani rtiznych nékupt. Postupné
dojde k analyze uzivatelt internetu, ktefi se béhem let 2007 — 2013 rozhodli nakoupit
prostiednictvim webového rozhrani, budou zde zahrnuty kategorie podle véku a
dosazeného vzdélani. Na prvnim grafu jsou zobrazeny nékupy jednotliveti béhem let

2007 — 2013 (osoby starsi 16 let).
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Nakupuijici online v CR
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Vyvoj v %
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2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Roky

i Celkem HZeny HEmuii

Graf 1: Nakupujici online internet v CR starsi 16 let (Zdroj: (28), Zpracovani: vlastni)

Z uvedeného grafu vyplyva, ze pocet osob (zen i muzil), nakupujicich prostfednictvim
internetu od roku 2007 neustale roste. Tato skutenost souvisi se stale vétSim poctem
lidi vyuZzivajici internet, v roce 2013 to bylo téméf 70% populace. Celkovy pocet osob
starSich 16 let, které se rozhodly nakoupit online v roce 2007, byl 15,3% avsak postupné
se hodnota vySplhala az na 34,4%. Jedna se tedy o vice nez 100% narist jednotlivct
nakupujicich pravé prostiednictvim internetu. Pomér muzii a Zen je pomérné
vyrovnany. V roce 2013 nakupovalo 0 2,2% vice muzi nez zen. V roce 2007 byl rozdil

témet 6%.

Nasledujici graf zobrazuje nakupy jednotlivct online v letech 2007 az 2013 rozdélenych
podle riznych vékovych kategorii. Celkem se jedna o sedm kategorii od véku 16-24 do
65+. Pomoci téchto dat se miizeme dale orientovat naptiklad pti vytvafreni marketingové

kampang, abychom védéli na jakou cilovou skupinu se zaméfit.
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Nakupujici online podle vékové kategorie

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Roky

M16-24 let W25-34let HM35-44let HEA45-54let HE55-64let M65+

Graf 2: Jednotlivei nakupujici online podle vékové kategorie (Zdroj: (28), Zdroj: vlastni)

Na grafu jsou zaznamenany hodnoty nakupujicich jednotlivcl prostfednictvim internetu
rozdélenych do nékolika vékovych kategorii. Nejvétsi zajem o ndkupy uskutectiované
online ma vékova skupina v rozmezi 25-34 let, kdy se hodnota v roce 2013 vySplhala az
na 58,3%. Oproti roku 2007, kdy byla hodnota 25,1% se pocet vice jak zdvojnasobil. Na
druhém misté jsou mladi lidé ve v€ku 16-24 let. Jejich podil na trhu zaujima 53,9%
v roce 2013 oproti predchazejicimu roku podil vzrostl o vice nez 7,5%. V roce 2008
dosahovala hodnota 35%, 0 rok pozdéji hodnota mirné klesla hodnotu 31,7%.
V ostatnich letech uz se jednalo vzdy o procentudlni nartst. Naopak nejmensi zajem 0
nakup na internetu maji lidé ve vékové skupiné 65+ . Hodnoty se zde pohybuji od 2,2%

do 4,5%. Souvisi to zejména s pocitacovou gramotnosti starSich lidi.

Vsichni uzivatelé nakupujici online budou rozdéleni celkem do &ty kategorii podle
urovné vzdélani a budeme zjistovat, jak velky vliv méa pravé dosazené vzdélani na
nakupovani prostiednictvim internetu. Jedna se o nasledujici rozd¢€leni: zékladni, stiedni
bez maturity, stfedni s maturitou a vysokoSkolské. Zjisténé hodnoty se opét tykaji

vyvoje v letech 2007 az 2013.
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Nakupujici na internetu podle vzdélani
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Graf 3: : Nakupujici na internet podle vzdélani (Zdroj: (28), Zpracovani: vlastni)

Z grafu je patrné, ze nejvétsi skupinou obyvatel, ktefi nakupuji online, jsou lidé
s vysokoskolskym vzdélanim. Jejich podil byl v roce 2007 32,6% a nadale se zvySoval
az do roku 2011, kdy se hodnota vysplhala na 51,3% a v roce 2012 doslo k mirnému
poklesu na 50,7%, o rok pozdé&ji byl mezi vysokoskolsky vzdélanymi lidmi opét vétsi
zajem a hodnota vzrostla na 53,8%. Naopak lidi se zdkladnim vzdélanim ptedstavuji
velmi malou skupinu obyvatel vyuZzivajicich téchto moznosti nakupu. Jejich podil se
pohybuje do 6%. 22,5% az 41,4%, to jsou data, ktera ptedstavuji procentudlni
zastoupeni obyvatel nakupujicich prostfednictvim internetu, ktefi spadaji do kategorie
vzdélani stfedni s maturitou. Posledni skupinou jsou lidé v kategorii stieni bez maturity,
ktefi v roce 2007 predstavovali 6,4% z celkového poctu nakupujicich online. Jejich
trend byl v nasledujicich 6 letech rostouci. V roce 2013 se procentualni podil zvysil na
21,3%. Zuvedené analyzy vyplyva, ze dosazené vzdélani ma velky vliv na to, jestli
lidé nakupuji online nebo ne. S rostoucim vzdélanim se zvysoval i procentualni podil na

uskutecnénych nakupech prostiednictvim internetu.

3.7 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy se pokusim zhodnotit firemni prostiedi. Jedna se o zhodnoceni
silnych a slabych stranek, pfilezitosti, které firma v souCasnosti mé a také hrozeb,

kterym musi Celit.
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Tabulka 2: SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
-moznost osobniho odbéru zbozi - chybi marketingova strategie firmy
- dlouholeté zkuenosti v oboru - $patna funk¢nost elektronického

obchodu

- kvalitné zpracovany produkt

v o . - minimalni propagace produktu
- ochota pfizpUsobit se propagace p

pozadavkdm zakaznika
( SWOT 1

L Analyza J

- stale rostouci pocet izivatell - moznost novych konkurent(
nakupujicich online

Prilezitosti Hrozby

. . - nezajem o nabizené zbozi
- investice do reklamy

- rozSifeni nabidky sortimentu zbozi - rUst cen vstup(l (energie, material)

N\ /

Silné stranky

K silnym strankam firmy muze patfit naptiklad moznost osobniho odbéru objednaného
zbozi v internetovém obchodé na adrese provozovny. Zikaznik se tak vyhne placeni
ceny za dopravu a milZe si objednané zbozi pted pievzetim prohlédnout. Mezi dalsi
silnou stranku firmy patfi dlouholeté zkuSenosti v oboru truhléistvi, kdy se majitel
kladeni velkého vyznamu na kvalitni zpracovani vyrokd a ochoté pfizptsobit se

pozadavkim zdkaznika.

Slabé stranky

Jako slabou stranku bych urcit€¢ zaradila chybéjici marketingovou strategii. Firma
momentalné nabizi své vyrobky pfes internetovy obchod, ktery ale nema téméf zadnou
reklamu, to je také diivodem nizké navstévnosti samotného e-shopu. Internetovy obchod
je sice funk¢ni, ale z pohledu orientace zakaznika pti objednavani zbozi, je momentalni

situace zdlouhava a nepiehledna. Chybi internetovy nakupni kosik na objednani zbozi.

42



Prilezitosti

Jako velkou pfilezitost vidim ve stale rostoucim poctu uzivateli nakupujici online
nejruznéjsi druhy zbozi. Pro zakazniky je to rychly a pohodlny zptsob nakupu. Pravé
z tohoto divodu by bylo vhodné investovat do reklamy, aby bylo docileno co
nejvyssiho postu navstévnikd a tim padem 1 objednévek. Dal§i moznosti, jak pfildkat
zakazniky je rozSifeni prodavaného sortimentu zbozi napiiklad o rtizné doplitkky nebo

rozsifeni internetovych stranek o pelechy pro psy a oslovit tak vétsi pocet zakaznik.

Hrozby

Hrozbou pro firmu mize byt rostouci pocet konkurence a tim padem i tlak na cenu.
Velka cast zdkazniklh muaze dat pfednost levnéj$i varianté pelecht pro psy z jinych
materiald. MiZe se jednat o nejriznéjsi druhy posteli, naptiklad latkové nebo ratanové.
Jelikoz firma vyrabi produkty ze dieva, neni mozné se dostat na tak nizké ceny téchto
variant psich posteli. S tim souvisi i rist cen vstupil, zejména pak materialti na vyrobu

posteli a cen energii.

Pro celkové hodnoceni SWOT analyzy vytvotime vahy jednotlivych kategorii, které
musi mit vzdy soucet jedna. K ohodnoceni silnych stranek a pfileZitosti je vyuzita
nejvyssi 5). Pii hodnoceni slabych stranek a hrozeb byla zvolena stejna stupnice, ale se
zépornym znaménkem. U nejniz§i nespokojenosti zvolime hodnotu -1 a u nejvyssi
nespokojenosti -5. Vsechny informace tykajici se hodnoceni a vysledku SWOT analyzy

jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.

43



Tabulka 3: Hodnoceni SWOT analyzy (Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Vaha | Hodnoceni = Celkem
moznost osobniho odbéru zbozi 0,25 4 1
dlouholeté zkuSenosti v oboru 0,2 4 0,8
kvalitn¢ zpracovany produkt 0,4 5 2
ochota prizplisobit se pozadavkim zakaznika 0,15 4 0,6
Soucet 4.4
chybi marketingova strategie -2 -0,6
Spatna funk¢nost e-shopu 0,3 -3 -0,9
minimalni propagace produktu 0,4 -4 -1,6
Soucet -9 -3,1
rostouci pocet uzivatelil nakupujicich online 0,25 1
Investice do reklamy 0,35 5 1,75
rozsifeni sortimentu zbozi 0,4 4 1,6
Soucet 1 13 3,6
D N N

moznost novych konkurentt 0,2 ) -0,4
rast cen vstupl (material, energie) 0,25 -2 0,5
nezajem o nabizené zbozi 0,55 -4 2.2
Soucet 1 -8 -3,1

Tabulka 4: Vysledek SWOT analyzy (zdroj: vlastni zpracovani)

externi 0,5

interni 1,3
celkem 1,8

Z provedené analyzy vyplyva, Zze firma je vice ovliviiovana internimi neZ externimi
faktory. Své dlouholeté zkuSenosti vyuziva zejména pii vyrob&é produkti, kdy klade
velky diraz na kvalitu vyrobku, které uvadi na trh. Vzdy se snazi vyhovét zakaznikovi,

napiiklad pfi moZznosti osobniho odbéru zbozi.



Velka pftilezitost pro firmu spociva v investici do reklamni strategie. Je nutné rozsifit
povédomi o e-shopu www.manfy.cz a o nabizenych produktech. Dilezity je i trend stale
se zvySujici pocet nakupujicich online. V budoucnu by se firma mohla zamyslet nad

roz$ifenim nabizeného sortimentu.

Na druhou stranu hrozi nezajem zakaznik o dany produkt a moznost vstupu novych
konkurentli na trh a tlak na cenu. Hrozbou by se mohla stat rostouci cena vstupa, tedy
materidlu na vyrobu posteli pro psy (jedna se zejména o bukové a smrkové dievo) a

cena energii.

3.8 Porteruv model 5 konkurenénich sil

w s

Pomoci Porterova modelu 5 konkurencnich sil se zaméfim na analyzu stavajici
konkurence, moznosti vstupu novych konkurentti na trh, smluvni silu odbératelt a

dodavatelu a také hrozbu substitutu.

Stavajici konkurence

Proti stavajici konkurenci bojuje firma predev$im kvalitou prodavanych vyrobkt. Na
trhu je velké mnozstvi internetovych obchodt s produkty zaméfenymi na rtizné pelechy
a postele pro psy. Je tedy dulezité zdkaznika zaujmout. Firma se pfedevs§im soustiedi na

design vyrobkl a kvalitni zpracovani.

Nova konkurence
Vzhledem k velkému mnozstvi konkurencnich vyrobctli, zabyvajici se prodejem
nejruznéjsich posteli a pelechd pro psy, je velmi obtizné se prosadit. Nicméné se stale

objevuji nové internetové obchody nabizejici zbozi s podobnym zaméienim.

Smluvni sila odbérateli

Jelikoz je na trhu né&kolik internetovych obchodl prodévajicich postele pro psy, zalezi
na zédkaznikovi, jak se rozhodne a kde nakonec nakoupi. Firma se snaZi zdkaznikovi
nabidnout kvalitni zbozi a podpofit rozhodnuti nakupu riznymi marketingovymi
akcemi, které se mohou stit pii rozhodovéni, jestli koupit nebo nekoupit spolu

s kvalitou vyrobku klicovymi.
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Smluvni sila dodavateli

Mezi velkym mnozstvim dodavatelli, ktefi nabizeji potiebny material, ktery firma dale
zpracovava, ma jiz nékolik let stale dodavatele, u kterych se muze spolehnout na kvalitu
a smluvenou cenu pii odbéru urcitého mnozstvi. Jedna se hlavné o dodavky bukového a

smrkového dfeva, ze kterého jsou postele vyrabény.

Hrozba substitutu

Firma se specializuje na postele pro psy ze dieva. Substituty mohou byt veskeré pelechy
pro psy z jinych materiali. Muze se jednat naptiklad o nejrtiznéjsi latkové ¢i plastové
pelechy a dalsi. V takovém to ptipadé mlze byt pro zdkaznika rozhodujici i cena, ktera

je u téchto vyrobki nizsi nez u posteli dievénych.
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4 Vlastni navrhy reSeni

V posledni kapitole této prace se pokusim na zakladé¢ ptedchozi analyzy navrhnout
urcita opatfeni, kterd dlouhodobé povedou ke zlepSeni pozic ve vyhledavacich a lepsi

orientaci zakaznikd na strankach e-shopu.

Dulezitou ¢asti je optimalizace pro vyhledavace neboli SEO, které byla vénovana prvni
Cast analyzy. Byla zjisténa cela fadu nedostatkl, které je tieba odstranit, abychom
ptedstihli konkurenéni e-shopy Vv pozici ve vyhledavacich a ziskali tak konkuren¢ni

vyhodu.

Nasledujici ¢ast bude vénovana navrhu funkénosti celého obchodu, a to hlavné procesu
objednavani a zjednoduseni pouzivani pro zakazniky. Dalsi faze bude vénovana navrhu
marketingové strategie, diky které se v budoucnu zvysi pocet navstévnikt internetového
obchodu www.manfy.cz., a nasledné se z nich stanou zdkaznici, ktefi se rozhodnou pro
nakup jedné z nabizenych posteli pro psy. Posledni ¢ast této kapitoly bude vénovéana

ekonomickému zhodnoceni a navrhu feSeni.

4.1 Navrh zmén internetového obchodu

4.1.1 Optimalizace zdrojového kodu

Po pifedchozi analyze je ziejmé, Ze je nutné zajistit urcité zmény s oblasti SEO. Jak
bylo zjisténo, stavajici stav neni vyhovujici. Navrhuji proto zaméfit se upravu
zdrojového koédu. Jako prvni by bylo vhodné na titulni strané do nadpist
<h2>nadpis</h2> umistit klicova slova. To je dualezité pro vyhledavace, ktefi zjistuji
text na strankach a nasledné je podle toho umisti na zadany dotaz ve vyhledavacich.
Z uzivatelského hlediska bych zménila pismo na bezpatkové, které se 1épe Cte a misto
nékterého z odstavcu pouzila odrazky, celkovy dojem je pak pro navstévnika mnohem

¢itelngj$i a prehlednéjsi.

47



Dievéné postele pro psy vSech velikosti

Postel pro psy - Manfy

Nase firma, ktera se tradicni truhlafskou vyrobou zabyva jiz vice nez

dvacet let, Vam nabizi kvalitni drevéné postele pro y.. Nabytek
Manfy, ktery se vniho dreva
se znacnym podilem rucni prace, je navrZen a zpracovan tak, aby
odp

mazlicku

vyznacuje preciznim zpracovanim mas

ovidal V. predstavam i pohodli

\

e, Ze si z naSeho sortimentu posteli pro p:

ve

majitelé moderné zafizeného bytu, tak | ti s

jak

zafizenim
Velikosti posteli pro psy a barevné provedeni

e rizné velikosti podle potfeby pejska
nékolik variant barevnych odstind
obené z PUR pény
potah na matraci

e kvalitni matrace w

e yodonepropustny

e Zdrave spani pro Vaseho pejska

e Stylovy doplnék Vaseho interiéru

Pouzité materialy na vyrobu posteli pro psy

Pro vyrobu posteli pro psy jsme zvolili masivni bukové drevo, ale
vybrat si miZete i postele vyrobené z masivniho smrku. K povrchové

upravé byl pouZzit transparentni, zdravotné nezavadny lak

Obrazek 10: Navrh uvodni stranky e-shopu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dulezitou ¢asti optimalizace pro vyhledavace je titulek stranky. Je dulezité, aby byl pro
kazdou stranku jedine¢ny. Z analyzy je patrné, Ze momentélni stav tomu neodpovida, a
proto je nutna zména. Titulek, ktery je na hlavni strance vypada nasledovné:
<title> Postel pro psa — Manfy </title>

Ten mlze zUstat beze zmény, ale na ostatnich strankidch doporucuji zaméfit se na to,
aby titulek definoval obsah dané stranky. Mohlo by to vypadat naptiklad takto:
Titulek pro stranku, kterou najdeme v menu — nabidka — postele pro psy.

<title> Nabidka posteli pro psy — Manfy </title>

Déle bychom postupovali vzdy stejnym stylem dle obsahu jednotlivych stranek.

Pod pojmem popisné informace si piedstavime hodnotu v atributu content. Stejné jako
titulek stranky 1 tyto informace se vyznacuji jedinec¢nosti pro jednotlivé stranky.
Predev§im by vSak mél tento text zaujmout uzivatele internetu, ktery zrovna zadal

klicova slova do vyhledavace a zobrazilo se mu nékolik stranek. Text nesmi byt ptili§
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dlouhy a m¢li bychom se snazit, co nejlépe vystihnou obsah dané stranky v nékolika
vétach. Nasledujici ukézka vystihuje, jak by mohl vypadat popis stranky s nabidkou
posteli pro psy:

<meta name="description" content="Drevéna postel pro psa s kvalitni matraci zajisti
Vasemu pejskovi zdravé a pohodIné spani. Na vybér mate z nékolika barevnych odstin(

i variant velikosti a styl(i dle Vasich predstav. " />

4.1.2 Struktura nadpisi
Struktura nadpist je podle analyzy v potadku, ale bylo by vhodné se zam¢fit spise na
obsah a zapojit zde vhodny pocet klicovych slov, ktera by pomohla k lep§imu umisténi

e-shopu ve vyhledavacich.

4.1.3 Popis obrazki
Z provedené analyzy jsem zjistila, ze u obrazkli nechybi alternativni text, jez je dulezity
pro roboty ve vyhledavacich. Neni ovSem vhodné zvoleny nazev samotnych obrazkd,
kdy uplné€ chybi nazev. Misto toho je u kazdého obrazku ¢islo. Vhodngjsi variantou je
pouzit co nejrelevantnéjsi popis obrazku. Obrazek by mél mit tedy podobu:

<img src="foto/Postel_pro_psy.JPG" height="130" alt="Postel pro psy ARNY" />
Nyni je vysoka pravdépodobnost, Ze pti zadani klicovych slov do vyhledavace, obrazky

ziskaji co nejlepsi umisténi.

4.1.4 Mapa webu

Jedna se 0 hierarchicky sefazené diilezité stranky webu. Obvykle se umisti do hlavicky
nebo paticky, aby zdkaznik nemusel zdlouhavé nic hledat. Hlavnim ukolem je ukazat
zakaznikim, co jest¢ mohou na strankach najit. M¢lo by se jednat o jednoduchou
grafickou pohodu, nejlépe textovou. Velmi dilezitd je mapa stranek nejen pro
zakazniky, ale 1 pfi optimalizaci pro vyhleddvace a vyhledavaci roboty, protoZe se na
jednom misté vyskytuji vSechny odkazy na dulezité stranky. Pro vytvofeni muzeme
pouzit néktery zonline generatort. Napiiklad na strance http://www.xml-
sitemaps.com/. Vygenerovany kod ve formatu sitemaps.xml vlozime nasledné do

kofenového adresare.
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4.1.5 Nabidka produkti

Z hlediska ptehlednosti a pohodlnosti pro zdkaznika je dilezita jednoduché orientace
Vv celém e-shopu. Momentalné je cela nabidka na jedné strance, kde si zakaznik muze
pfecist popis jednotlivych posteli a podivat se na nékolik obrazkd. Chybi zle ale
rozméry a ceny posteli, které jsou uvedeny zvlast' v tabulkach. Pro zakaznika je to
komplikované, protoze musi prechdzet mezi jednotlivymi strankami a nemé vSechno
jednoduse na jednom misté. Proto navrhuji, aby kazdy typ postel mél svou samostatnou

stranku se vSemi informacemi.

4.1.6 Proces objednavani

objednani vybraného zbozi. To by mélo byt velmi rychlym a jednoduchym krokem, aby
to zakaznika neodradilo od ndkupu. V tomto piipadé¢ tomu tak ale bohuzel neni.
K objednani zbozi slouzi objednavkovy formuldf. V dnesni dobé jsou lidé zvykli na
objednavani ptes tzv. nakupni kosik. Vybrané zbozi vzdy jen vlozi do kosSiku a pak

nasleduje nékolik kroki k dokonceni objednavky.

Po analyze nynéjsiho stavu tedy navrhuji zménu objednavkového procesu. Zakaznici
nebudou zbozi objednavat ptes zadny objednavkovy formulaft, ale budou zbozi vkladat
do kosiku. Vzdy si tedy pfimo na jedné strance vyberou dané zbozi v ur¢itém barevném
odstinu a velikosti postele a nasledné zbozi vlozi do kosiku. Dale nasleduje samotné
objednani. K dokonceni objednavky je potiebné jesté vyplnit nékolik dulezitych
informaci. Jedna se o osobni udaje, zpusob platby a dopravy a samotné dokonceni

objednavky.

Zplsob
platby a
dopravy

Dokonceni
objednavky

Nakupni Osobni

kosik udaje

Obrazek 11: Proces objednavani (Zdroj: vlastni zpracovani)

Platbu je mozné realizovat dvéma zpiisoby. Bezhotovostnim bankovnim pievodem na

ucet nebo hotové, pti zvolené moznosti osobniho odbéru zbozi, ptipadné na dobirku
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4.1.7 Navrh klicovych slov a pozice ve vyhledavacich

Po analyze klicovych slov bylo zjisténo, ze stranky www.manfy.cz jsou optimalizovany

na klicova slova: postel pro psa, postele pro psy, postel pro psy, psi postele a psi postel.

Na zéklad¢ téchto klicovych slov stranky navstivi primérné okolo 100 navstévnika za

meésic. Hledanost téchto vyrazl neni piili§ vysoka, proto by bylo vhodné se zaméfit jesté

na dalsi slova, kterd by mohla pfivést vétsi pocet navstévnikli. Mohlo by se jednat o

nasledujici klicova slovni spojeni, kterd vystihuji obsah stranek:

pelisky pro psy
potieby pro psy
pelisek pro psa
pelechy pro psy

pelech pro psa

psi pelisky

Hlavnim divodem, pro¢ se zaméfit na tato slovni spojeni je mnohonasobné vyssi

hledanost ve vyhledavacich. Pfesné hodnoty jsou zaznamenané v nésledujici tabulce.

Tabulka 5: Kli¢ova slova a pozice ve vyhledavadich k 17.4.2014 (Zdroj: (26), Zpracovani: vlastni)

KliXové slovo Hledanost Google Pozice Pozice
(duben 2014) Google CZ  Seznam.cz
postel pro psa 70 6 1
postel pro psy 50 2 1
postele pro psy 40 5 1
psi postele 20 57 2
psi postel 20 36 2
pelisky pro psy 1300 60+ 60+
potieby pro psy 720 60+ 60+
pelisek pro psa 720 60+ 60+
pelechy pro psy 590 60+ 60+
pelech pro psa 480 60+ 60+
psi pelisky 320 60+ 60+
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http://www.manfy.cz/

Po optimalizaci, ktera byla provedena, se zlepS$ily pozice ve vyhledavacich. Google na
zadany vyraz postel pro psa zobrazi dany e-shop na 6. pozici, pied optimalizaci to byla
58. pozice. K vyraznému posunu doslo také k vyrazu postel pro psy z 11. na 2. misto.
Na Seznam.cz bylo docileno prvnich pfi¢ek na zadana slova postel pro psa, postele pro
psy, postel pro psy. Pro jesté lepsi umisténi navrhuji v optimalizace neustale pokracovat

a zaméfit se na vyse uvedena slovni spojeni.

4.2 Marketingova strategie

Prvni krokem k uspé$né marketingové strategii je dobife provedend optimalizace pro
vyhledavace. Dtfive nez se zamé&fime na placené formy reklam, je dilezité si tento fakt
uvédomit. Po pfedchozim ndvrhu na zlepSeni SEO se tedy mizeme soustfedit na dalsi

propagaci naseho e-shopu.

4.2.1 Registrace do katalogii a inzertnich webii

Jednou z moznosti jak rozsifit povédomi o webu www.manfy.cz je registraci do
nejruznéjSich katalogl. Prispéje to jednak k ziskani zpétnych odkazi a také k moznosti
nalezeni naSich stranek, pokud tedy bude uzivatel internetu pro vyhledavani pouZzivat
katalog. Katalogli je na internetu nepieberné mnozstvi a jsou rozdélené do nékolika
kategorii. MuiZe se jednat o katalogy obecné, oborové nebo ptimo katalog e-shopi. Také

zalezi na Ranku stranek. (PageRank na Google.cz, S-Rank na Seznam.cz)

Piinos zapisu do katalogu se odviji od hodnoty Ranku. Cim je Rank vyssi, tim je vyssi i
pozadovana hodnota zpétného odkazu. Existuje né€kolik moznosti, jaky zapis v katalogu
vybrat, pfi¢emZz nékteré jsou placené, jiné za zapis pozaduji umisténi odkazu na
strankach, které zapis do katalogl pozaduji, coz je zhlediska zpétnych odkazi
nevyhodné, a proto jsem se zaméfila pouze na katalogy, kde byl zapis zdarma.
V nésledujici tabulce je piehled kataloglh a inzertnich webl, kde byla provedena

registrace.
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Tabulka 6: Seznam katalogli (Zdroj: vlastni zpracovani)

Typ zdznamu Nazev webu

Odkaz Seznam firem

Webova adresa

http://www.firmy.cz/

odkaz, inzerat CZ-pes

http://www.cz-pes.cz/

Odkaz Internet obchody http://www.internet-obchody.cz/
Odkaz Chovatelska stanice  http://samoyed.cz/

Odkaz I-obchody http://www.i-obchody.info/
Odkaz Katalog firem http://www.katalogfirem.com/
Odkaz Regio inzert http://regioinzert.cz/

Odkaz Najisto http://najisto.centrum.cz/

Inzerat Muj-pes http://www.muj-pes.cz/

odkaz, inzerat Chov zvitat

http://www.chovzvirat.cz/

Inzerat Zoo burza

http://www.zooburza.eu/cz/

Inzerat Trh zvirat

http://www.trhzvirat.cz/

odkaz, inzerat Pejskar

http://www.pejskar.cz/

odkaz, inzerat Shop-katalog

http://www.shop-katalog.cz/

Seznam-stranek

odkaz, inzerat

http://www.seznam-stranek.cz/

Jednim z nejvétSich katalogli je katalog firem na Seznam.cz. Dilezité je pfi zapisu do
jakéhokoliv katalogu vzdy zvolit spravnou kategorii, do které je vhodné dany e-shop
zapsat. Pro zapis byly zvoleny i nékteré inzertni weby zabyvajici se potiebami pro psy a

chovatelstvim. Na tyto stranky bylo vétSinou mozné zadat kromé odkazu také inzerat,

ktery by navstévniky naldkal na navstévu

daného e-shopu s postelemi pro psy. Inzerat

vlozeny na tematicky zamétené weby vypadé nasledovné:
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DREVENE POSTELE PRO PSY

Kvalitni drevené postele pro psy budou stylovym doplinkem Vaseho interiéeru a
pohodinym peliskem Vaseho domaciho mazlicka. Nabizime:

o nekolik designovych variant

e ruznd barevna provedeni

o velikosti posteli pro vSechna psi plemena

e kvalitni zpracovani masivniho bukového nebo smrkoveho dreva

e matrace z PUR pény vyrobena na miru

Nyni od nas dostanete jako darek ke kazdé objednané posteli snimatelny potah na
matraci ZDARMA.

Cenik posteli a kompletni nabidku najdete na nasich webovych strankach
www.manfy.cz

Obrazek 12: Inzerat (Zdroj: vlastni zpracovani)

4.2.2 PPC reklama

Vyhodou reklamy typu PPC je, Ze se neplati za samotné vystaveni reklamy, ale az za
Kliknuti na odkaz. Nejvhodnéjsi by bylo pouzit Google AdWords piipadné SKlik na
Seznam.cz. U takového zplsobu propagace je velmi dulezité spravné zvolit kli¢ova
slova. V opa¢ném piipad¢ by se mohlo stat, ze reklama bude velmi draha a neefektivni.
Jelikoz na kli¢ova slova jako je postel pro psa, postele pro psy a postel pro psy maé e-
shop diky optimalizace horni pozice ve vyhledavacich, neni potieba volit kampan, kde
by se tato slova vyskytovala. Doporucila bych se ovSem zaméfit na slovni spojeni jako
je pelisek pro psa, pelechy pro psy a potieby pro psy. Cena za klik se stanovuje podle
pozice, na které se dand stranka ve vyhledavadich zobrazi a jak je dané slovo
konkurenéni. U jednotlivych sluzeb je moznost nastavit si rozpocet na den a cenu za
klik. Timto zpsobem je moznost regulovat cenu reklamy, aby nedoslo k prekroceni

stanoveného rozpoctu.
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4.2.3 Google AdWords

Jednd se o nastroj, pomoci kterého muzeme docilit zvySeni navstévnosti stranek
www.mafy.cz. Stejné jako u S-kliku se inzerce zobrazuje na Seznam.cz, tak se
AdWords zobrazuje na Google.cz. U tohoto typu reklamy zalezi na tom, jaky si zvolime
denni rozpocet a cenu za proklik. Od toho se pak odviji pozice, na které se stranky
uzivateli, ktery zadal jedno z klicovych slov, objevi. K tomu, aby bylo mozné sluzbu
vyuzivat, staci zalozit ucet na Google.cz. Po pfihlaseni na do systému AdWords se
postupné po jednotlivych krocich dostaneme k vytvotfeni navrhu klicovych slov a celé

kampang.

pelisek pro psa 720 Vysoka 6.33 Ke 0% v
pelizky pro psy 1300 Wysoka T2 KE 0%

pelech pro psa 480 Vysoka BATKE 0% v
pelechy pro psy 590 Vysoka 7.05 Két 0% v
pelech pro psy 90 Vysoka 5,89 K& 0% v

Obrazek 13: Navrh kli¢ovych slov Google AdWords (Zdroj: (29) )

4.2.4 S-klik

Pomoci reklamniho systému S-klik dochazi k zobrazeni zvolené reklamni kampané na
strankach Seznam.cz. Diky néavrhu kli¢ovych slov bylo zjisténo, jaka je vyhledavanost
daného vyrazu, jak vysoka je konkurence, trend hledanosti za poslednich dvanact
meésicl a jakd je primérnd cena za klik (ta se ovSem muZe v zavislosti na celkové
kampani ménit). Pti sestavovani kampan¢ bude zvoleno, kolik jsme ochotni zaplatit za

den, a jaka bude maximalni cena, kterou jsme ochotni zaplatit za jeden proklik.
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Klicové slovo Hledanost Roéni trend Konkurence Cena @

pelech pro psa 2 547 mniiinih — 6,24

pelechy pro psy 1376 «=tanaNNNNN — 579

pelech pro psy 727 it — 6,10
Kli¢ové slovo Hledanost Rotni trend Konkurence Cena &
peligky pro psy 7019 L E— 479
peliek pro psa 1990 —E — 6.64
peliek pro psy 1539 R | . — 383

Obrazek 14: Navrh kli¢ovych slov S-klik (Zdroj: (30))

4.2.5 Google Analytics

Nastroj Google Analytics je velmi vyhodné pouZzivat k ziskani pfehledu o déni na
internetovém obchodé. K registraci opét staci jen ucet na Google.cz. po ptihlaseni a
zadani potfebnych udaji se automaticky vygeneruje kod, ktery je potteba vlozit na nase

stranky.

Poté uz mizeme sledovat pocty navstévnika na strankach, jejich chovani, dozvime se
demografické tdaje, primérnou dobu stravenou na daném webu, kolik si prohlédly
stranek béhem navstévy, jestli je jedna o navstévnika, ktery uz tento e-shop navstivil
nebo je tu po prvé, jaké pouzili klicové slovo ve vyhledava¢i a mnoho dalSich

informaci, ktera mohou pomoci pfi vytvareni marketingové strategie.

V kombinaci s Google AdWords je velmi vyhodné sledovat, jak se méni navstévnost
béhem spusténé kampané a jaky to mad pro nas vyznam. Pak miZeme jednoduse
vyhodnotit naklady na jednoho zakaznika a zjistit, zda v kampani pokrac¢ovat nebo se

zkusit zaméfit na jind klicova slova ptipadné zvolit jiny typ reklamy.

Google Analytics poskytuje moznost si vybrat, které informace jsou dulezité, zda je
budete chtit zobrazovat v prehlednych grafech, pravidelné sledovat a vyhodnocovat.
Sluzba je poskytovana zdarma, je ovSem nutné pocitat stim, Ze pravidelné
vyhodnocovani je Casoveé narocné a Vv pripad¢ rozhodnuti jej svefit odbornikovi musime

pocitat s dalsi financni zatézi.
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Acquisition

Source / Medium . % New
Sessions . New Users
J Sessions

246 76.83% 189

1. seznam { arganic 127 (51.63%) 71.65% | 91 (42

2. google / organic 62 (25.20%) 79.03% 49 (25.93%

Obrazek 15: Pocet zobrazeni ve vyhledavacich (Zdroj: (27))

Z ptedchoziho piehledu je patrny pocet navstévnikd webu www.manfy.cz za obdobi
bfezen — duben 2014. Prostfednictvim vyhledavace Seznam.cz ptislo na e-shop 127
uzivateld, coz je téméf 52%. Oproti tomu pocet uzivatell internetu vyuzivajici
k vyhledavani Google je 62 tedy pouze 25%. Tato informace mize byt uzite¢na pro
rozhodnuti, ktery systém pouzit pii vybéru PPC reklamy. K dispozici je mnoho dalsich
zajimavych informaci, jako napfiklad jaka klicova slova uZivatelé zadavaji, nez se
dostanou na web www.manfy.cz, ktera stranka je zaujme nejvice a mnoho dalSich
uziteénych dat pii tvorbé reklamy at’ se jedna o jakoukoliv formu propagace. Je dulezité

se vzdy pokusit ziskat o zdkaznikovi co nejvice informaci.

4.2.6 PPC reklama na iFauna.cz

Jako vhodny zptsob propagace typem reklamy PPC (Pay Per Click) navrhuji umisténi
na tematicky zaméfeny web iFauna.cz. Jedna se o nejvétsi chovatelsky web v CR, a
proto je mozné ocekavat velkou navstévnost. Pomoci reklamy umisténé do sekce Psi, se
co nejvice zamétim na danou cilovou skupinu. Cena je jednotné stanovena na 3K¢/klik.
Neni zde dulezité, jako u klasické PPC reklamy na Google nebo Seznam.cz, jaka
zvolime klicova slova. Pro spusténi kampan€ neni nutné se na strankach registrovat.
Pomoci jednoduchého formulafe zaddme potfebné udaje tykajici se webu. Dale je
vhodné zvolit kratky poutavy text, ktery zaujme navstévnika, spolu s fotografii a logem

firmy. Uzivatelé stranek iFauna.cz se pak rozhodnou vstoupit do e-shopu. V konecné
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fazi staci jen vyplnit kontaktni udaje, zadat rozpocet stanoveny pro tuto kampan a zvolit

zpusob platby.

4.2.77 Bannerova reklama

Jedna se o zplsob reklamy, ktery je pomérné finanéné naro¢ny. Samoziejmé zalezi, kde
se banner rozhodneme umistit. Podle toho se pak odviji cena a také efektivita vlozenych
prostfedki. Momentalné¢ bych se spiSe soustiedila na PPC reklamu a inzerci na
tematickych webech. Jako moznost vidim umisténi bannerového prouzku pifimo na
stranky e-shopu www.manfy.cz, ktery by ldkal zakazniky na prave probihajici akci.
Vyhoda spociva v tom, ze pokud se uzivatel dostane na kteroukoliv stranku webu, hned
je upozornén na n¢jakou vyhodu pro néj pii objednani postele pro psy. Mohlo by se
naptiklad jednat o darek ZDARMA.

R

Home Nabidka Objednavka Obchodni podminky Kontakt

Sleva + diarek ZDARMA

Obrazek 16: Navrh banneru na strance (Zdroj: vlastni zpracovani)
4.2.8 Reklama na facebooku

Je nékolik moZnosti jak propagovat web prostfednictvim socialnich siti. MiZe se jednat
o PPC reklamu nebo zaloZeni firemni stranky. K propagaci tohoto elektronického
obchodu jsem zvolila zaloZeni stranky na Facebooku. Sta¢i se zaregistrovat na
Facebook.com, a pak uz si miizeme vytvofit stranku dle nasich potieb. Je to zplisob, jak
se zviditelnit a ziskat nové zakazniky, ktefi budou novymi navstévniky webovych
stranek. Prostfednictvim této stranky lze fanouskliim poskytovat veSkeré informace
tykajici se aktualnich akeci a dalSich vyhod, které zédkaznik ziska pfi ndkupu na nasem
internetovém obchodé&. Dalsi moznosti je vkladani nejriznéjSich ¢lanki tykajici se témat
zam&fenych na problematiku psich posteli. Velmi diilezitd je moZnost komunikace
s navstévniky stranek a odpovidéani na jejich dotazy. Na nésledujicim obrazku je névrh,

jak by mohla stranka odkazujici na e-shop manfy.cz vypadat.
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d Postele pro psy - MANFY Timeline ¥ Aktualni ~

Panel pro spravu

-

Postele pro psy -
MANFY

Aktualizovat informace o strance

Porfeby pro d

Nabizime Vam kvalitni dfevéné postele pro psy. http://www.manfiy.cz/

Obrazek 17: Navrh stranky na Facebooku (Zdroj: (31))

4.3 Ekonomické zhodnoceni

Dilezitou casti celého projektu je celkové ekonomické zhodnoceni. Pied realizaci
takové zmény je nezbytné védét, jaky rozpocet je kdispozici a kolik budou stat
jednotlivé kroky v navrhovaném fesSeni. V nasledujicich tabulkéch jsou zaznamenané
zmény a navrhy na marketingovou strategii pro docileni lepSich pozic ve vyhledavacich

a vyssi navstévnosti stranek.

Tabulka 7: Rozpocet na PPC reklamu (Zdroj: vlastni zpracovani)

PPC ‘ AdWords S-klik iFauna
Primérna cena (K¢)/klik 5 6 3
Rozpocet (K¢&)/den 200 200 200
Pocet kliki/mésic 1200 1000 2 000
Cena celkem (K¢)/mésic 6 000 6 000 6 000

Ceny PPC reklamy jsou uvedeny v navaznosti na provedenou analyzu a aktualni ceniky
sluzeb. V tabulce je uvedena kampail sestavend z vybranych klicovych slov na jeden

mesic. Byl zvolen rozpocet 200 Ké/den, to znamena, ze mési¢ni naklady na jeden
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vybrany PPC systém reklamy jsou 6 000 K¢ Priimérna cena za jednoho ptivedené¢ho
zakaznika je 4,70 K¢&. Podle efektivity tohoto feSeni mizeme dale upravovat a
prodluzovat reklamu podle potieby. IFauna je na rozdil od AdWords a S-kliku web
tematicky zaméteny na psy a chovatelské potieby, proto se da predpokladat velky zajem

ze strany uzivatell tohoto webu o vyrobky uréené prave pro psy.

Optimalizace pro vyhledavace zahrnuje celou fadu Cinnosti jako je analyza kli¢ovych
slov, budovani zpétnych odkazl, registrace do katalogu a také sem mize patiit
vytvofeni firemni stranky na Facebooku. Tyto ¢innosti a mnohé dalsi jsou potifebné pro
kvalitni web a prvni pficky umisténi ve vyhledavacich. Ceny se pohybuji v zavislosti na
velikosti stranek a komplexnosti feSeni. VZdy zalezi na tom, V jakém rozsahu ma byt
optimalizace provedena. Miize se jednat o jednorazovou optimalizaci nebo pravidelnou,
provadénou mési¢né. Z nasledujici tabulky je patrné, jak se 1isi ceny za SEO od
jednotlivych firem. VétSina cen je pouze orienta¢nich a domlouva se s klientem na miru

podle potieb.

Tabulka 8: Cenik SEO (Zdroj: vlastni zpracovani)

http://www.seo-  http://www.n

ajdouvas.cz/

http://www.seo-
tech.cz/

dynamics.cz/

Analyza klicovych slov Zdarma 2900 K¢ Zdarma

SEO analyza webu 6 000 K¢ 8 000 K¢ od 900 K¢/mésic
Registrace do 100 katalogi 1500 K¢ 2 000 K¢ 1200 K¢
Zpétné odkazy 0od 1500 K¢/mesic  0d 500 K¢ od 1200 Ké&/mésic
Firemni Facebook stranka 1 600 K¢ 1400 K¢ 990 K¢
Cena celkem 10 600 K¢ 14 800 K¢ 4290 K¢

Pokud provozujeme internetovy obchod, je nutné se o n¢j neustale starat, abychom
ziskavali stale nové zakazniky. Dulezité je soustfedit Se nejen na on-page faktory, ale
také na okoli stranek tzv. off-page faktory, kde patii zejména budovani zpétnych odkazt

a zapisy do katalogt.

Nedilnou soucésti tohoto projektu je i funkénost webu, tedy proces objednavani,
kterému byla vénovédna céast predchozi kapitoly. Na zdklad€ analyzy je nezbytné

vytvofit moznost objedndni zbozi pomoci internetového kosiku. Pro zékaznika to
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predstavuje mnohem pohodIngjsi zptsob zakoupeni zbozi, které si vybere Vv e-shopu

s postelemi pro psy.

Tabulka 9: Néklady na realizaci projektu (Zdroj: vlastni zpracovani)

et s némgli‘zgtvf‘ho 0 ;I;’g;n(‘l’gg Néklady (K)
Analyza klicovych slov 15 250 3750
SEO analyza webu 20 250 5000
Optimalizace zdrojového kodu 8 250 2 000
Registrace do katalogi 5 150 750
VloZeni inzerati 10 150 1500
Vytvoreni Facebook stranky 3 250 750
Programovani kosiku 20 300 6 000
Cena celkem 81 - 19 750

V ptedchozi tabulce jsou finan¢né a ¢asové ohodnoceny jednotlivé navrhované ¢innosti
a celkové naklady téchto opatieni. Cena navrhu véetné vyse zminéné reklamy na jeden

mésic ¢ini 25 750 K¢.

Z ptedchoziho zhodnoceni celkovych nakladti a finan¢ni naro¢nosti PPC reklamy je
mozné stanovit ndklady na provozovani elektronického obchodu v nasledujicich

mésicich.

Tabulka 10: Rozpocet na provoz e-shopu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nékladyna | Néklady na 6 Néklady na 12

Jednotlivé ¢innosti

mésic (K<) mésice (K<) meésici (K<)
Analyza webu 900 5400 10 800
Budovani zpétnych odkazi 1200 7200 14 400
PPC reklama 6 000 36 000 72 000
Sprava Facebooku 1200 7200 14 400
Cena celkem 9300 55 800 111 600

Celkové mési¢ni naklady na provoz e-shopu dosahuji 9 300 K¢. Do této ¢astky velkou
mirou zasahuje investice do PPC reklamy, proto je nutné pravidelné vyhodnocovat,

jestli je vhodné pokraCovat v nastavené kampani nebo zda je zapotiebi zména. Bez
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kvalitni analyzy by mohlo dojit k neefektivnimu vynaklddani finan¢nich prostredkd,

které by neptinesly pozadované zakazniky.

4.4 Zhodnoceni navrhové ¢asti

V piredchozi ¢asti byla provedena analyza elektronického obchodu specializovaného na
prodej dievénych posteli pro psy. Dulezité bylo pfedevSim zaméfit se na funkénost
zasadni Casti e-shopu, a tou je proces objednavani. S uvedenym navrhem dojde ke
zjednodusSeni uzivatelského prostiedi pro zdkazniky a s tim souvisejici vys$si zdjem o
nabizené produkty. Pomoci nékolika nastroji byla realizovana detailni analyza
zdrojového kodu a navrh vhodné marketingové strategie, ktera je cilend na koncového

zakaznika a ma za kol pfivést na stranky zdkazniky nové.

V procesu objedndvani bylo navrzeno nahrazeni dosavadniho formuléfe, ktery slouzil
k objednani zbozi, internctovym nakupnim koSikem. Dojde tak ke zna¢nému
zjednoduseni této ¢innosti pro zdkazniky, kdy si nebudou muset pamatovat, jaké zbozi
si na pfedchozi strance vybrali, ale pfimo vybrany produkt vlozi do koSiku a objednaji.

Nedojde vsak jen k pfinosu pro uzivatele, ale také pro samotny internetovy obchod.

Z pohledu optimalizace pro vyhleddvace bylo navrzeno nékolik zmén. Jednalo se o
analyzu kli¢ovych slov, které jsou stézejni z hlediska on-page faktord, tedy upravy
zdrojového koédu tak, aby roboti ve vyhleddvaCich na zadany vyraz naSli prave
pozadovanou stranku a umistili ji na co nejlepsi pozici ve vyhledavacich. K analyze
klicovych slov byl pouZit online nastroj Collabim, pomoci kterého byla zjisténa
hledanost zadanych slov a pozice, na které se stranka zobrazuje v nejvyznamnéjSich
vyhledavagich v CR a to Google a Seznam.cz. Pomoci navrzené optimalizace se
podafilo dosdhnout vyrazného zlepSeni pozic ve vysledcich vyhleddvani na zadana
klicova slova. Tyto hodnoty jsou zaznamenany V nasledujici tabulce. Na kli¢ova slova
postel pro psa, postel pro psy a postele pro psy se podafilo dosahnout na prvni pozice ve
vyhledava¢i Seznam.cz. V budoucnu tento fakt povede knardstu navstévnika
analyzovaného internetového obchodu. K tomu, aby byla prvni mista udiena, je
potiebné provadét optimalizace dlouhodobé a pravidelné, jinak by hrozila ztrata této

konkuren¢ni vyhody.
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Tabulka 11: Umisténi ve vyhledavacich 2/2014 a 5/2014 (Zdroj: (22), Zpracovani: vlastni)

Hledanost Pozice Pozice Pozice Pozice
Kli¢ové slovo Google Google Seznam.cz Google Seznam.cz
(4/ 2014) (5/2014) (5/2014) (2/12014) (2/2014)
postel pro psa 70 6 1 58 2
postel pro psy 50 2 1 11 5
postele pro psy 40 5 1 10 6
psi postele 20 57 2 60+ 6
psi postel 20 36 2 60+ 6

K dosazeni co nejlepsich obchodnich vysledki je nezbytna otazka propagace produktu.
Byla navrzena reklama typu PPC realizovana pomoci Google AdWords a S-kliku, ktera
se bude zobrazovat ve vyhledavacich Google a Seznam.cz. Jako dalsi moznost byla
zvolena PPC reklama umisténa na webu tematicky zaméfeném na danou problematiku
chovatelskych potieb v sekci Psi. Dojde tak k cilenému osloveni zakaznikd, ktefi maji
zajem pravé o tento typ zboZi. Z hlediska finan¢ni zatéZze patii PPC reklama k tém

draz$im, ale zaroven pii spravné zvolené kampani také k velmi efektivni.

V neposledni fad¢ je soucCasti navrzené propagacni kampané registrace do katalogl a
umisténi inzeratd na tematicky zaméfené weby. Tato forma reklamy je zdarma a Ize tak
ziskat dulezité zpétné odkazy. To plati i 0 propagaci firmy na socialnich sitich. Na
Facebooku byla vytvorena stranka, ktera slouzi ke komunikaci se zakazniky a sdélovani
informaci o nejrizngjSich akcich, které je cekaji Vinternetovém obchod¢

www.manfy.cz.

Z ptedchozi analyzy vyplyva, Ze z hlediska optimalizace jakéhokoliv elektronického
obchodu je vzdy v prvni fadé dulezitd analyza vhodnych klicovych slov a nasledna
optimalizace na tato vybrana slova. Jedna se o skute¢nost, ktera mtize na stranky piivést
zakazniky jesté diive, nez bude spusténa placena forma reklamy, napiiklad pomoci PPC

systémt nebo bannert.
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Dalsi prilezitosti pro e-shop manfy.cz mohou vyhledové spocivat v implementaci
nékolika nasledujicich krokd. Mohlo by se jednat napfiklad o rozsifeni sortimentu ¢i
optimalizaci na klicova slova peliSky pro psy, potieby pro psy a pelechy pro psy,
pomoci které by nasledn¢ doslo k umisténi na prednich piickach ve vyhledavacich a do

budoucna diky vysoké hledanosti téchto slov také ke zvySeni navstévnosti a trzeb.
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Z7.avér

Cilem této diplomové prace bylo provedeni celkové analyzy internetového obchodu
specializujiciho se na prodej dievénych posteli pro psy. Souc¢asti byl i navrh vhodné
marketingové strategie, ktera z dlouhodobého hlediska povede ke zvySeni poctu

zakaznik.

Prvni ¢ast byla vénovana teoretickym vychodiskiim, ktera byla nasledné¢ vyuzivana
K realizaci zbylych kapitol v celé praci. Definovala jsem piedev§im zakladni pojmy
z oblasti elektronického podnikani, kam patii zejména definice elektronického obchodu
a jeho druhd. Dale je zde vymezen pojem online marketing a jeho formy. Nedilnou
soucasti této Casti prace jsou také ekonomické analyzy jako je SWOT analyza a

Portertiv model péti konkuren¢nich sil.

V analytické c¢asti byl proveden rozbor elektronického obchodu a kli¢ovych slov
pomoci modernich metod, jako je Collabim nebo Google Analytics, a to z pohledu
optimalizace pro vyhledavace. Za pomoci prizkumu trhu bylo zji§téno, jaky je podil
obyvatel nakupujicich online, pfi¢emz jednotlivi obyvatelé byli rozdéleni do nékolika
skupin podle véku, pohlavi a dosazeného vzdélani. Z pruizkumu vyplyva, ze se neustale
zvySuje pocet nakupujicich online, coz je trend, ktery je velmi pozitivni pro

provozovani elektronického obchodu.

Posledni kapitola je vénovana vlastnim navrhim na zlepSeni dosavadniho
elektronického obchodu, ktera plynou z analyzy provedené V piedchozi ¢asti. Tato
opatfeni v budoucnu povedou ke zvyseni navstévnosti stranek. Doporuéila jsem zménu
procesu objednavani z objednavkového formuldfe na ndkupni kosik, ktery bude pro
zakazniky uzivatelsky priznivéjsi, dale propagaci internetového obchodu a navrh
marketingové strategie. Soustiedila jsem se na nékolik typu online reklamy, jednalo se
predevsim o PPC reklamu, registraci do katalogti, vkladani inzerati na tematicky
zaméfené weby a propagaci na socialni siti Facebook. Déle se zde veénuji

ekonomickému zhodnoceni celého projektu. Zameéftila jsem se na jednotlivé druhy

reklamy a také samotnou pieménu procesu objedndvani. Zmeény, které jsem navrhla
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Vv oblasti funkénosti internetového obchodu spolu s marketingovou strategii, pfinasi

moznost osloveni vétsiho poctu zékaznikli nez doposud.
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