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Abstrakt
Vymezeni a definovani specifika e-skiom internetového prasdi vCR. Popis
neplacené formy propagace a jejich praktickénmipst. Navod na ugpnou propagaci

pro ceské e-shopy a to bez placenych forem reklamy.

Abstrakt

The definition and the definition of specific e-ph@wners in order and Internet
environment in the Czech Republic. Descriptionha tinpaid forms of promotion and
their practical effectiveness. Instructions foruacessful promotion for the Czech e-

shops and no paid forms of advertising.
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Uvod

Internetovy marketing nabyl na zZmee populari& nejen mezi uzivateli, ale také mezi
c¢eskymi podniky. Mizemetici, Ze zajemceskych podniik o internetovou prezentaci
a prodej skrze e-shop se nyni nachazi na vrchgn ealoktery podnikatelsky subjekt
se bez tohoto sice mladého, ale rgitieln¢ silného média dokaze obejit.

Stale jsou skldovany mnohé znamé vyhody (a miéfasto i nevyhody) nakupovani
nainternetu, ato nejen ze strany uZiWgteble samozjm¢ i provozovatail.
Ekonomové se ¢im dal vice ohlizeji nejen na mikroekonomicky, ale
i makroekonomicky vliv e-shdpa e-bussinesuibec.

Podnikatelské subjekty tdhne k prodeji skrze e-sfmgmo jiné) zejména vidina
nizkych néklad na vytvdeni webové prezentace ajeji provoz. Ato optayn
zejména oproti kamennym prodejnénbéznému prodeji mimo pros&di internetu.

V oboru e-shop, jejich tvorby, provozu, internetové propagaceebawvé analytiky se
stale setkavam s bezradnymi podnikateli a spoistmi, které maji zajem o Gsmy e-
shop, aleasto pichazeji s tak kusymi informacemi o internetovénrkatingu, Zze sami
nejsou s to definovat, co vlastohtji.

Podnikatelské subjekty R se zbyt&né casto spoléhaji na externi odborniky
a spolénosti zardujici jim Usg@sSny e-shop za&asto neutfiitelné prehnané ceny,
piicemz dokazou slibit &i nesplnitelné,ci véci, které lIze opravdu &ti zardit.
Spoléhaji na to, Ze zajemci o e-shop ani nevi|&st¥ mohou chtit.

V nepreberné zrii informaci se podnikatelé zkratka nedovedou smraorientovat.
Navody na internetu jsou BupriliS obecné, nebo zbyte¢ podrobné a odborné knihy
zase museji brat s rezervou, nehejich aktualnost kazdym dnem od jejich vydani
pomiji.

Veérim, Ze ve své praci poskytnu uceleny ajasny pohtedto, jak ma dobry
a potencialé us@sny e-shop vypadat, jakym gobem ho vytvi#t, a vSem, co cf
vytvoiit novy nebo zminit stavajici e-shop, poskytnu jasné informacepda-shopu

chtit, jakym zfisobem jej provozovat a jak na internetovy marketiaglizet.
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1 VWymezeni problému a cile prace

Zakladnim cilem mé prace je vyionavod na usfEnou propagaci préeské e-shopy a
to bez placenych forem reklamy.

Jako di¢i cile jsem stanovil definovani specifik e-shapinternetového prasdi vCR,
popis neplacenych forem propagace a praktické yk&sd§ména z oblasti webové
analytiky.

Ve své praci se budu zabyvat neplacenymi formampggace e-shopu, tzn. propagaci
e-shopu bez placené reklamy, ato nejeilikskutetnosti, Ze slovo ,neplacenéi
.bezplatné” je zajimavé a lakavé, ale také vzhledemskuténosti, Zze pro efektivni
aplikaci placenych forem propagacec¢gsto nutna ikladna znalost jejich zakladnich
bezplatnych podob a vazeb mezi nimi.

Chci, aby podnikatelé poi@teni této prace &déli, co od e-shopu dsbec mohou
ocekavat, jak ho provozovat a nenechali se jeréslépt externimi subjekty.

12



2 Informa éni zdroje

Jako zdroje prace byly vyuzity zejména knizni pkdote a internetové zdroje v po@dob
webovych stranek, internetovy¢hanki a publikaci. Dale pak elektronické dokumenty
dostupné na internetu.

NejvyznamrjSim zdrojem informaci v3ak byla vice nez dvoulptaxe konzultanta
propagace na internetue spolénosti Shean, s.r.0. a zkusenosti s grafickou retdam
PPC reklamou, socialnimi &mhi, zpstnymi odkazy a obchodni strategii vice nez 40
eshop sit Internetovy-prodej, s.r.o.

V neposlednifadé za zdroj informaci poslouzily édomosti nabyté na neformalnich
setkanich lidi pohybujicich se kolem internetu,kieém se prezentuji zajimava

aktualni témata z oboru IT pod hlékou Internet Session Brno.

13



3 Teoreticka vychodiska prace

Teoretickacast se zabyva teoriitipno spjatou s propagaci e-skippesp. propagaci
na internetu. Neobsahuje detailni rozbor obecngtdmentarnich znalosti marketingu,
nicméré povazuji za dlezité ve zkratce znazornit pozici propagace eshapstruktiie
obecného marketingu.

Uvodni kapitoly tedy specifikuji marketing a intetavou propagaci. Dalsi kapitoly se

pak zabyvaji jednotlivymi komunikaimi kanaly.

3.1 Vymezeni pojmu e-shop

Elektronicky obchod - Electronic Commerce (E-Conumglie soudasti SirSi oblasti
elektronického podnikani - Electronic Business (EiBess), jeZ fgdstavuje vyuZiti
elektronickych komunikaich prostedk: ve vSech aspektech podnikatelgk@nosti,
tzn. rovz ve vztahu ke statni speavBusiness to Administration - B2AYi
zanestnan@m (Business to Employee - BZE).

Vzhledem k nedostizné intengit vyuzZivani internetu jako elektronického
komunikaniho prostedku je vSak pojem e-shop — elektronicky obchodpbé&hgako
vZité ozngeni pro internetovy obchod.

Prace se zabyva e-shopy B2C, pravidla propagacevisk obectiplatna pro vSechny
typy e-shofi (B2B — Bussines to Bussines, B2A, B2E) a weby.

3.2 Propagace a marketing

Jedna z moznych definic marketingneSni marketing jer¢ba chapat nikoliv
ve starém vyznamu jako schopnost prodat +#esgdcit a prodat” — ale v novém
vyznamuwspokojovani patb zakaznika(8)
Soubor marketingovych nastéojnazyvame marketingovy mix. Marketingovy mix
zahrnujectyti prvky, tzv. 4P:

1) Product (Produkt),

2) Price (Cena)

3) Place (Distribuce)

4) Promotion (propagace, komunika&ni mix)
A praw ctvrtou slozkou promotion, propagaci, neboli komadkm mixem, ®&kdy

nazyvanym jako marketingova komunikace, se zabyla§ii kapitoly. (8)
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3.3 Propagace v prostedi internetu

Tato kapitola nabizi obecny marketingovy pohledprmpagaci v progedi internetu,
piicemz musime iedsevzit, Ze internet je nutno chapat jako médiprostednika
propagace, stefn jako jsou jina média — televize, mobilni telefonsadia, ¢i

neelektronickd: tisk, billboardy, propage predntty aj.

Klasicky moderni marketing rozhlije propagaci, resp. komunika mix na gt dilcich

skupin:
1) Reklama
2) Podpora prodeje
3) Osobni prodej
4) Public Relations
5) Ptimy (direct) marketing.

V prostedi internetu se nam toto schéma saejo® meni a specializuje; ziskava
piidomek ,online"¢i ,internetovy”, picemz pojem online marketing Ize chpat jako
podmnozinu marketingu.

AvSak zasadni zémou je nahrazeni osobniho prodeje vlastni webotrémlsou, coz je
piiznané, protoZze e-shopy a internetové prezentace dmdwumopravdu Zit ,svym
Zivotem®, a to diky neustalému vyvoji webovych tectogii, @ uz HTML 5.0¢i stale
se vyvijejicimi technologiemi Flash, Java Scrif, také zejména diky trefich jako je
uzivateli tvaeny obsah, sdileni, streamovani a dalSich moznpgti social media
marketingu.

A v nespolednirad® je nutno podotknout, Ze reklama zasluhou interpétstava byt
chapéna pouze jakmlacenaforma komunikace se zadkaznikem. (4)

Schéma propagace se tedy v pieditinternetu éni:

1) Reklama — Online reklama

2) Podpora prodeje — Podpora prodeje na internetu
3) Osobni prodej — Vlastni webové stranky

4) Public Relations — Online public relations

5) Primy (direct) marketing. — Online direct Marketing
Struktura internetové propagacevéetrg jednotlivych nastrdj je tedy nasledujici:
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Obrazek 1 - Struktura internetové propagace.

Zdroj: (24)

Internetové propagace vyuZziva internet jako médkieré Ize srovni s jinymi médii

masového typu.

3.4 Internet jako médium

Prostedi internetu funguje jakspecifické masmédium Pokud se pokouSime srovi

internet ginymi masmeédii, musime se &domit, Zetato média sama internet ja

datovou &komunika&ni st’ vyuzivaji; existui tedy jejich internetové form

Je to dano skuteosti, Ze internet dovedeipnasSet data jakékoliv podols, v jaké to

dovedou ostatni magdia a to dokonce s vySSiipobnosti, riSi celou a s okamzitou

odezvou.

Dva medialni faktory vSak internet znhodiuji:

* nizSi mira penetrace intern (tj. poctu lidi, ktefi internet pouZzivaji) opro

ostatnim médiil

e nizsi divéryhodnost zpré

Nasledujici tabulka porovnava inter s ostatnimi masmédii.
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Casopisy,

Faktor: Televize Rozhlas ) Internet
noviny
Pusqbnost Regionalni Regionalni Regionalni Celosw¥tova
meédia
Smer One-to-
. One-to-many One-to-many| One-to-marly one,many-to-
komunikace
many
. , Zvuk, video, text
Prenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky obrazky
Zdroj zpravy Vérohodny \érohodny \&rohodny Nekdy .
newrohodny
Moznost
individualizace Ne Ne Ne Ano
obsahu
Cena reklamy Vysoka Stedni Stedni Nizka
Pasobeni Kratkodobé, Kratkodobé, | Dlouhodobé, pq Dlouhodobé, po
zpravy, reklamy.| v okamziku v okamziku | dobu prohlizen| dobu prohlizeni
Push/Pull vysilani, vysilani, stranky, webové stranky
strategie vyhradni, pushl vyhradni, push| vyhradni, push| doplikové, pull
Opétovne
shlédnuti Ne Ne Ano Ano

zpravy, reklamy

Rychlost odezvy
na reklamni Zpozckni Zpozckni Zpozkni Okamzie
sdéleni

Moznost meérit
uéinnost
reklamniho
sdéleni

Stredni Nizka Nizka Velmi vysoka

Tabulka 1 - Porovnani internetu s jinymi masmédii.
Zdroj: (25)

V nésledujici kapitole se budeme zabyvat propagatiofh v prostedi internetu.

3.5 Propagace e-shof

V piedeslé kapitole jsme vyjasnili vztah mezi obecnymrkatingem a marketingem
v prostedi internetu. Nicméntento pohled neni pro spravné pochopeni propagace
shopi prilis nadzorny, k tomu jeréba nahlizet na komunikaci = komuniké mix =

propagaci trochu jinak. Wezita totiz neni otazka, jak vypada internetovyrketing,
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ale: Jakeé jsoupiisoby komunikace se zakaznikefhResp. jak ziskat pro gve-shop
potencialniho zadkaznika?

Kazdy komunikani kanal a tedy i zdroj nawdtosti kazdého webu ma diylacenou,
nebo neplacenou formu, dagtji vSak olz.

Nasledujici schéma znasoje jednotlivé kanaly, kterymi e-shop ziskava zaliay,
jedna se o tzv. zdroje navgnosti e-shof.

GOOGLE CENTRUM
X0
BING  seznam
SKLIK ATLAS

ADWORDS

GOOGLE MAPY SCUK

SEZNAM MAPY

FOURSQUARE
E-TARGET

FACEBOOK PLACES

FACEBOOK

TWITTER

GOOGLE+ AUKRO

YOUTUBE SAUTO

LIDE
NEJLEPSICENY

BLOGY

MEDIA HEUREKA

SLUZBY
SOUKROME WEBY

SROVNAME
ZBOZi

CHYTRY HONZA
SREALITY

BEZREALITKY

SEZNAMTIP SLEVOMAT

FIRMY
VYKUPTO AUKROCITY

ZAPAKATEL
2011 () (§) WWW.YOUNGHEADS.CZ

ZLATE STRANKY

Obrazek 2 - Zdroje navsgvnosti na ¢eském internetu.
Zdroj: (9)

Jednotlivé zdroje ve vySe uvedeném obrazkongseji do eshopu potencialni zdkazniky,
tuto nav&vnost Ize rozdit do ¢tyr skupin.
Skupiny zdroji navs#vnosti
Z hlediska internetového marketingu névsiost rozdlujeme doctyt skupin:
» Navsgvnost z vyhledavani (vyhled&e pipadré srovnavae)
* Prima navatvnost
» Odkazujici stranky (inzertni servery, geo sluztatalogy, social media, ostatni
weby)
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» Ostatni navétnost (mailingy, reklamni kampan

Podivejme se, co jednotlivé (neplacené) zdroje zmajn a specifikujme jejich rysy.

3.6 Vyhledavate

Pod pojmem vyhleda¥a rozumime webyi webové portaly umaiijici vyhledani
relevantnich webovych stranek na zadany textovgazdd®roto se také specifikuji jako
fulltextové vyhledaveée, aby nedoSlo k z&mn¢ s katalogyc¢i srovnavéi. Dnes palt
mezi nejvyznamgsi Google, \CR pak Seznam.cz. Ale existuje helperna spousta
dalSich (Yahoo, Bing, Jyxo) jejichZ vyznam je véhies jiZ minimalni.

Zviditelnénim stranek ve vyhledavieh se zabyv&EM — Search Engine Marketing.
Ten zahrnuje jak placenou tak neplacenou formuitehi@ni se ve vyhledavéch. Pod
tou placenou si fiZeme pedstavit jakoukoliv formu zviditekmi, za kterou vyhledava
platime. Pod neplacena@asti se nachazi dodnes mytyenhenéSEO — Search Engine
Optimization, neboli optimalizace pro vyhleddeaci ¢asto pouzivané nesmysiné
spojeni SEO optimalizace, ideé&luSak pod pojmem SEO rozumiraptimalizaci pro
vyhledavaci a indexovaci sluzhy

Vyhledavé je software, ktery hleda a stahuje dokumenty (wélsiranky, dokumenty
textovych edital, PDF atd.), které indexuje (tzn., zpracovava ad&) do své
databaze(10)

Samotné vyhledavani textového dotazu funguje ned&korovnavani zadané fraze se
vSemi ostatnimi slovy v daném dokumentu, resptatésskou dokumentu zachycenou
v databazi.

Prvni vyhledavée byly vlaste katalogy: indexovaly pouze stranky, které jim adel
piedhodil; zadal do formuté takového vyhleda¢a URL, doménové jméno wehti
serveru a algoritmus vyhledaseatento web zpracoval (zaindexoval).

Dnesni vyhledavge tuto moznost ves¥a také nabizeji, nicmérfunguji uz naprosto
samostatt Robot (crawler) prochazi webové stranky, ktejsilozeny v databazi
vyhledavée. Pokud nalezne odkaz na stranku, kterod j@8tna, pakipda adresu této
stranky do databaze URL.

Vysledky vyhledavani na zadany dotaz jsotaseny dle relevance k zadanému dotazu.
Jakym zjisobem dosahnout toho, aby byl pr&as web na dany dotaz nejrelevaign

se zabyva pra/SEO.
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Predem vSak musimergusevzit, Ze podoba algoriimjakymi vyhledavée pirazuji
strankdm a jejich vztdim k dotazim dilezitost (relevanci) samégjmé neni gesre

znama, ale jsou znamy faktory, kter&etito algoritmech hraji velké i mensi role.

3.6.1 SEO: optimalizace pro vyhledavde

Tato kapitola se zabyva jednotlivymi faktory, ktevliviuji pozici stranek
ve vysledcich fulltextového vyhledavani — SERP (Seha Engine Results Page).
Vysledky fulltextového vyhledavani se vazou na hteal frazi (slovo, souslovi), ktera
se ve swt¢ online marketingu ozrtaje jako ,key word“, zkracenKW (kli¢ové slovo,
klicové souslovi).

Je jasné, Ze SEO v praxi znamena cileni se (snatmditelnéni) na utita klicova slova
(ve fulltextovém vyhledavani).

K vyrazu klcové slovo se vztahuje i vyraz longtail, ktery virskojenim slov dlouhy
a chvost. Je-li ktiové slovo nap ,hotel”, longtailem jsou veSkera spojeni jako hap
.hotel u mae*, ,levny hotel“, ,Brno hotel Slavia®. Z toho pl@ Ze longtail mze byt
opravdu dlouhy a objemny. Proto jailezité se p cileni na kléova slova cilit i
na vyrazy longtailu. (7)

Nez gejdeme k jednotlivym SEO faktim, je feba si ugdomit ¢asty rozpor mezi tim,
co mize byt dobré pro SEO aco je dobré pro uzZivateletoPse v nasledujicich

kapitolach¢asto zmiuje i pohled uzivatele n@Senou problematiku.

3.6.1.1 SEO predpoklady

Zakladnim SEO jedpokladem je takovy stav webu, ktery je vyhledasahopen
.precist” a nasledé zaindexovat. Odborna literatutasto uvadi, népstji v navaznosti
na ,SEO bibli“ Radima Sniky Optimalizace pro vyhledava - SEO: Jak zvysit
navstvnost webu (10), tento ¥gt moznych pekazek ve spravné indexaci.

» JavaScript, Flash

Duplicitni obsah

» Validita HTML

* Velikost dokumentu, balast v kodu
* Platnost odkaiz chyba 404

* Klientské pesnerovani

» Content typg38)
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Jejich mira ,pekazeni” vyhledava v indexaci webu je dnes jina, nez v roce 2004, kd
pan Smika knihu psal. Proto vtomto #u vynechavdme na&pdynamické stranky
s prongnnymi v URL, které Ize dnes spiSe povaZzovat riejitost, nez fekazku
v SEO.
V Uvodu je nezbytné zminit #apob jakym prohlizge ,¢tou” webové stranky
a dokumenty.

» Stejre jakocloveék ¢te webové dokumenty stranky od shoraidol

« Cte v3ak zdrojovy kod stranky

« Ridi se dle struktury tag

JavaScript, Flash a jiné technologie

V kapitole 1.1 byly naznmny rekteré vyuzivané technologie a zrinjejich prudky
vyvoj, takZze je snadné sirgustavit, jak snadno i#e internet ve smyslu &itého
nesjednoceni technologii (standardizace) zachwétidos. Standardy, dopéani

a normy pro tvorbu webovych stranek navrhuje Wavide Web Consortium (W3C).
Zakladnim jazykem pro vytvani dokumerit na internetu je jazyk HTML. Tento jazyk
je definovan jako mnoZina z&ek (tadi) ajejich atribuli. Znaky (tagy) definuji
jednotlivé prvky v dokumentu (n&pnadpis, odkaz, obrazek, odstavec) a atributy pak
jejich vlastnosti (nap tridu, vysku, §ku, adresu, velikost).

Samotné HTML se dlouho nevyvijelo astalo u verze HTML 4.01, avSak brzy po
HTML 4.01 @islo XHTML, které jasg odctlilo strukturu aobsah webovych
dokument (stranek) od jejich vzhledu, ktery definuji kaskaé styly (CSS). Je
dulezité si uedomit, Ze vyhledawse musi unit jasré odclit obsah od vizualniho
popisu webu, fipadré od programoveho kédu a jinych funkci.

Zde v8ak fichazi zasadni problém jinymi pouzivanymi technadod, zejména Ramci,
Java Scripty a technologii Flash. S jejitenim si kazdy vyhleda¢aumi poradit jinak.
Ramce (frames)se sice dnes jiz skoro nepouzivaji, nicthéffekreme oproti Googlu
.ZastaralejSi*) Seznam.cz jejich pouzivani nedofurs Ramce jsou dnes nahrazeny
CSS.

Java Script — pouzivani Java Scriptse z hlediska SEO nedopoduje, mizemefici,

Ze text v Java Scriptu neni pro vyhled&d00%citelny. Nagiklad odkazy v Java
Scriptu funguiji, jako kdyby byl klasicky odkaz olzaen o atribut rel="nofollow“ifka
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vyhledavdi, Ze tento odkaz nema ,nasledovat”, tzngl may zistat bez povSimnuti).
Mnohdy se této Spatn#ételnosti Java Scrifitvyuziva prag pro tizné finty, jak vyuzit
nagiklad duplicitni obsah,¢i jak sclit néjakou informaci uzivateli a nikoliv
vyhledavdi. Nato vSak pozor! Z osobni zkuSenosti mohu mbtyrze vyhledavée
(a zejména Google) nejenze urabtocist Java Scripty azipkvapivw dolre (zdaleka ne
na 100%), ba dokonce ani atribut rel="nofollow* hefekazkou v indexaci.

Flash — technologie Flash je natontitelnosti je& hare nez Java Script. 8wva
jednikka Google, samdejmé umi casténé Flash technologig€ist, nicmég pro ceské
weby je dilezité, zeteska dvojka ve vyhledavani Seznantist Flash neumi.

Strdnky bez textu, nebo Aepazujicim ngeskym textem jsou okandZizamitnuty
anedojde Kkjejich indexaci. Ktakové situaci dadha u rozcestnik flash
prezentaci, obrazkovych galerii apod. Doptujeme k rozcestnikovym a flash strankam

pridavat meta description s textem popisujicim darénky (33)

Duplicitni obsah

Kvalitni, propracovany a déb strukturovany obsah je sice alfou a omegou ceB#i0,
ale hlave je dilezity pro samotné uzivatele!

Duplicitnim obsahem rozumime takovy obsah webow#tiumentu, & uz ¢ast, nebo
cely dokument, ktery jiz existuje v jiném webovéonkdmentu.

Rozhodujici je skutaost, z jak velk&asti je text duplicitni. Stranka s 100% duplicitou
samozejm¢ nebude indexovanaibec.

Stranka aste&nou duplicitou bude postizena horSim hodnocenima. (8i6.2 SEO
z pohledu rank a model nahodného sufd atedy irelevantnosti k vysledkn
vyhledavani.

Z hlediska duplicity jsou uednostiovany ty stranky, které vyhledavaaindexoval
diiv, tedy z pohledu vyhledawe stranky historicky starsi.

Validita HTML

Validitou rozumime stav webové stranky, kdy zdrgjokdd stranky odpovida
standardu, ve kterém je napsana (validni strarstandard zdrojového kodu stranky je
definovan typem dokumentu - Document Type Definiti®TD). DTD webovych
stranek je deklarovana obvykle na&atku zdrojového kdédu pomoidtizce zéinajiciho

tagem <!doctype>.
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Skute&nost, Ze stranka je nevalidni, opravdizen byt cast&énou gekazkou pro SEO.
Nap‘iklad neuzakeny tag niZze pak vyhledavavnimat jako textovy obsah stranky,
piipadré naopak text v neuzéeném tagu bude vnimat jako gast tagu a nebude jej
brat vibec v potaz.

Pravda je vSak takova, Ze stejjako prohlizée, umi ivyhledawée c¢ist nevalidni
stranky celkem spolehky resp. (ne)validita neni niggkonatelnou fekazkou v indexaci
dokumentu, mze vSak byt celkem zbyteym nedostatkem.

Takovy typicky nedostatek je ktigladu v XHTML u objekti typu obrazek (tag img)
standardizovany atribut alt — popisek obrazku. textbvé vyhledawse neumi ¢ist"
obrazky, tzn., neumi zodp&kt ,.co je na obrazku“. Nicmenvnimaji tagy a stejhtak
jejich atributy. Pro BZzného uzivatele je¢ba tribut alt="Popisek obrazku“ zbytey, ale

pro vyhledavae jiz ma vyznam a stava se plnohodnotnowdstil obsahu stranky.

Velikost dokumentu, balast v kddu

Diive se uvadla idealni velikost stranky, kterou jsou vyhledé&vas to zaindexovat,
resp. stahnout a zaindexovat 25-50KB, @iz tato hranice zvysila na 100KB, v roce
2008 uvedl Robert Huml z fulltextového teamu Sezwamna své fednasce,
Ze maximalni velikost stranky, kterou robot Seznamindexuje je 1 MB. (28)

Z toho je patrné, Ze tento faktdtelnosti pro vyhledawge ma prakticky mizivou vahu.
Je jasné, Ze rychlost internetovéhéippjeni stale roste a vyhledasa simulujici
.,nahodného surfa“ (viz. 3.6.2 SEO z pohledu rainka model nahodného suiréd,
mohou bleskurychle pitat tisicistrankové dokumenty, avSakzby uzivatel chce
informace rychle a co nejjednoduseji.

Proto je dobré drzet obsah stranky v takovém razskiiery je pro uzivateleifmosny,
piehledny a nikoliv na obtiz, a aby obsah strankylsppv. balastem v kédu netl
prohliz& co nejrychleji. Uzivatelé neradekaiji.

Platnost odka#, chyba 404

Zde jednoduSe plati, Ze vyhleddyatejré jako po internetu surfujicflovék, vnima
nefunkni odkazy jako zadné odkazy a stranky vykazujieivety kod 404 (Not

Found), jsou stranky neexistujici.
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Klientské gresnmgrovani

Webové strankyasto néni svoji URL adresu,tauz kwvili zménam ve struktte webu,
pfesunu na novy server, nebo&ram ve tvord URL adresCasté zniny v URL web
nici nejen po strance SEO, ale také ze strany uZevamtaci na oblibenosti
a divéryhodnosti.
Presngrovani lze vyesitctyimi zpisoby
* Odkazem. Uzivatel si klikne (manualriiegngrovani).
UZivatel sice ma naprostou kontrolu nad proldé&m, nicmén jedna se o krok
navic. Z hlediska SEO kostrbatéSeni, nicméh bezproblémové chapani pro
vyhledavée.
e Meta tagem refresh
Zde se mze stat, Ze funkce refreshe (znowtteai) stranky meta tagem bude
v uzivatelo¥ prohlize&i nap. z bezpénostnich dvodi zakazana. Z hlediska
SEO a vnimani této funkce prohlézge tento zfisob bezproblémovy.
» Javascriptemies location.href
Java Script ize byt v prohliz& vypnuty a navic fesnerovani timto zpgsobem
muze byt chapano jako podvodné, proto s@spErovani Java Scriptem
rozhodré nedoporduje.
e Serverovou hla¥kou 301 (modulem serveru nebiep PHP)
NejelegantrgjSi FeSeni je jakykoliv zpisob na strah serveru, vyuZivajici
stavovy kéd 301 (Moved Permanently) &ita trvalé gesnerovani, uzivatele
nevylekd zadné ipblikavani oken v prohlize a stej tak vyhledavée
dokonale chdpou jeho vyznam. (21)

Content type

Meta tag Content-Type uvadi v jakém kédovani jeutiodnt psan (kazdy jazyk vyuziva
jiné kédovani), tzn., jakou znakovou sadu vyuzWalavicce kazdé webové stranky by
meéla byt znakova sada uvedend, jedna se o jedenarelssth W3C aje sotasti
validity stranek.

Plati, Ze vyhledavw® web se Spatnnastavenym kodovanim zaindexuji, nicién

indexace nemusi byt 100%, mohou byt Spatterpretovany &které znaky a tim web
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ztracet na vaze a relevanci gmdnym KW. Spatné interpretace zaiakneitelny text

je velkym problémem i pro uZivatele.

3.6.1.2 On-page faktory aneb optimalizace na strance

On-page faktory, ozrtajeme takové prvky ifimo na webové strance, kter&iieme
jako majitelé/spravci stranky dnit. On-page faktory se &gokolem KW, klicovych slov,
frazi.

Kazda stranka webu byda byt unikatni, mit §aké téma a&akou frazi,¢i slovo,
kterou ji Ize charakterizovat. Na strance exisggeusta prvk, kam je velmi vhodné
klicova slova vkladat, avSak s citem dii@lnost, srozumitelnost a smysluplnost obsahu
stranky pro uzivatele. On-page faktory jsou:

Kli¢ova slova (keywords, KW)- vyker klicovych slov je vyznami#iSi ¢asti celého

MV s

vyjadit jak obsah stranky, tak"pdmet uzivatelova dotaz(27)

Titulek stranky — charakterizovan tagem title. z hlediska SECed@a o nejalezitéjSi
prvek. Kazdéa strdnka by da byt unikatni a unikatni by &htedy byt i titulek. Délka
titulku stranky by se #la pohybovat cca do 70 znakcetns mezer.

Kli ¢ové slovo v URL- adresa by fa byt zejména uzivatelskytipemna a z hlediska
SEO je pivétive, pokud obsahuje Kibva slova.

Meta tag description— tag obsahuijici kratky popisek stranky. Dogena délka 150
znaki. Zobrazuje se ve vysledcich vyhledavaniipgk nedostatku relevantnich téxt
Meta tag keywords— tag obsahujici et klicovych slov, pro jeho prvoplanovost
vyhledavdée tento tag fevazri ignoruji, ale neni na Skodu ho vytito Vycet KW by
mel byt opst pro kazdou stranku unikatni.

Kvalitni a originalni obsah - strdnka by ra mit kvalitni a jedinény obsah, pokud
mozno pravidelta casto aktualizovany(27)

Nadpisy — nadpisy na strance vkladat dotdd, ... h6. NejdlezitejSi nadpis hl by se
mél na strance vyskytovat pouze jednou¢ldby byt zachovana ilogicka struktura
nadpisi, podnadpig a textu.

Zvyraznéni - doporduje se na strance zvyrawat klicova slova. Pro zvyrazZni se
vyuZiva parovy tag <strong>.

Popisky u obrazki— kazdy @imo vloZzeny obrazek by ¢h obsahovat popisek

v atributu alt popsany v kapitole SE@gpoklady. (27)
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3.6.1.3 Off-page faktory aneb optimalizace mimo stranku

Off-page faktory rozumime ¥Bi faktory msobici na stranku. Zakladni off-page
faktorem jsou odkazy vedouci na stranku a dalSakiypastnostidgchto odkas, jako je
-anchor text", tedy text odkazu a okolni text odkaztaké stranka (jeji struktura, rank)
piipadré web ze kterého text odkazuje.

Idedlni gipad vypada tak, Ze na stranku vede spousta ddi@spoustyiznych weli

a text takovych odkad@zobsahuje KW, stejhtak okolni text odkaz je k vyznamu KW
stranky relevantni.

Budovani zptnych odka# se nazyva linkbuilding, ten iwe byt placeny i neplaceny.
Vedle toho se howoi o tzv. linkbaitingu — fitahovani zptnych odka#. Linkbaiting je
soubor technik, jakips\wdcit uzivatele, aby na vas sami odkazovali.

Jednim z opomijenych off-page fakige st&i stranky, pipadré st&i domény dlePrior

in tempore, potior in iureStarsi stranka a doména maji vysSi autoritu, pgiwi, a jak
bylo zmirgno v kapitole SEO igdpoklady; stranky historicky starSi jsou
upiednosiiovany i v gipact duplicity.

Autorita domény (jeji off-page a on-page faktonydd kterou je strdnka umdsia, je de
facto jednim z nejvyznandjsich off-page faktar pro jednotlivé podstranky.

Chapani off-page faktdy resp. odkazovou SEO strategii Iépe \&Eme v nasledujici
kapitole, vys¥tlujici chovani vyhledava a gistup k SEO z pohledu tzv. rank

3.6.2 SEO z pohledu ranki a model nahodného surfée

Vycéet SEO faktal, od zakladnich f@dpoklad citelnosti webu pro vyhledaa, pges
on-page faktory, které iieme jednoduSe charakterizovat jako strukturu KVgtremce
az po off-page faktory, které chapeme jako odkaaostwategii, nize byt pro laika
matouci. Z technického hlediska je vSak nezbytnét zato kritéria, diky kterym se
stranky k dota@m fulltextového vyhledavani stavaji relevantni.

Algoritmus vyhledav&i souhrnem off-page faktbumi giradit strankam wité obecné
hodnoceni, vahu,idezitost, tzv. rank. Pro ,rank” stranky se pouzék&ivalent autorita
stranky.

Pro jednoduchost udiane PageRank — algoritmus spwolesti Google, kteryzto
vytvorili Larry Page, Sergey Brin zakladatelé této spobesti. Obdoba funguji i ranky
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jinych vyhledavai, nag. S-rank spokénosti Seznam.cz, nebo Jyxorank vyhledéva
Jyxo.

Skute&na podoba PageRanku neni znama a jeedsbezenym tajemstvim, nicmén
Larry Page, Sergey Brin vroce 1998 uvedl jefdsténou prvotni podobu funkce
piifazujici strankdm PageRank a |Zedpokladat, Ze v zakladu od ni nebude daleko ani
dnesni podoba této funkce.

R(u)=c z RO)

N
VEBy, v

Rovnice 1 — Zakladni podoba PageRanku.
Zdroj (31)

Kde: R(u)je rank (vdha) stranky

c je koeficient Utlumu nabyvajici hodnot od 0 do 1

B, je mnozina odkakzvedouci na stranku

Ny je patet odkat ze strankyw

R(v) pak rank stranky
Dale pak rovnici rozvijeji @E(u) které je charakterizovano jako vektor Hap
webovymi strankami, které koresponduji se zdrojankuv. Rovnice ma pak podobu

R(u) =c Z ¥+0E(u)

VEBy

Rovnice 2 - Rozvita podoba PageRanku.
Zdroj (31)

Rank stranky se tedy sklada z ranktrdnek na ni odkazujicich, jak znaage

zjednoduSené schéma nize:
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Obréazek 3 - Schéma roz#leni PageRanku.
Zdroj (31)

Z toho plyne, Ze hodnoceni stranky vyhleddém, vaha stranky a v tomtofipad
PageRank odkazované stranky u je:

v~ o

e Tim vySSicim vySSi je rank stranky odkazujici
* Tim nizSi,¢im vice odka se nachazi na strance odkazujici
» Je ovlivren i jinymi faktory, proto existenceE(u)— pod €mi si Ize gedstavit
urcité ohodnoceni on-page faktgresp. obsahové naglstranky.
* V ptipact Ze by existoval cyklus stranek (fap—B, B—~C, C—A), predavali
by si rank do nekoré@a, proto existence utlumovaciho koeficientu c.
PageRank vyplyva z tzv. modelu nahodného gerfa
Nahodny surfa navStvuje stranku s ufitou pravdpodobnosti, ktera je odvozena
z PageRanku. Pra¥godobnost, Ze nahodny sutfklikne na odkaz je vyhradrmdana
poctem odkaiz na strance. To jeivod pra® PageRank stranky neni kompkepredan
dal na stranky, na které odkazuje, ale je ebed na p@et odkaz na strance(10)
A stejre tak kazdy surfanebude klikat do nekotiea, alecasem se unavi, proto existuje
faktor utlumu. Model ndhodného sudase navic v rukou Larryho Page a Sergey Brina
meéni v model inteligentniho suife surfd jasre vidi, zda stranky, na které odkaz vedl,
maji s odkazem a odkazujici strankaicam spoléného, zda se nejednd o nesmysinou
vazbu, a proteE(u)
Obecrt si pak Ize pedstavit, Ze ve vysledcich SERPu se umisti naaly§zicich ty

stranky, které disponuji vySSim rankenti (ptejné relevanci k vyhledanému dotazu —
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KW). Pozor vSak nafijpady, kdy na vyhledany dotaz p&gawase" stranka s vysSim
rankem uvizne v pozicichékde pod strankami s niz§im rankem — nejedna se/fauch
ale o prostou skuteost, Ze PageRank neni vSe, je hodnotou @bebarakterizujici
»Silu“ webu. Nejdilezit¢jSi je vzdy kvalitni a relevantni obsah.

PageRank je pozitivnim hodnocenim stranky. Na drudtéarg ale hovdime

i 0 hodnoceni negativnim, nazyvaném BadRank.

BadRank

PageRank (Srank, Jyxorank) je vlastnosti strankwrakterizujici jeji kvalitu, silu,
chcete-li uéitou popularitu vyplyvajici zejména z mnozstvi akty odkazi na ni
smetujicich.

Stejre tak existuje negativni charakteristika stranky,. tBadRank. BadRank stranka
ziskava, pokud odkazuje na stranku, ktesfakym zpisobem Spatna, zavadnd,
odkazuje na jiné zavadné stranky. Bad rankie@dsi op&nym zpisobem ze stranky
odkazované na strdnku odkazujici. BadRank §g&iforma postihu; pokud napoméahate
Sifit odkazy na stranky ,zavadnétj Spatné — jak bylo zmémo vySe. Pod pojmem
zavadna stranka se nachazi velmi Siroka definenal se o celé spektrum ,nekalosti”,
od strdnek vyuZivajici BlackHat SEOfep stranky s nesmysinymi texty, podvodné
stranky, stranky Eici nezakonny obsah, aZz po strdnky s duplicitnirmabbm nebo
v neposlednifack pripad, kdy odkazujete na stranky se sexualni tématiki
pornografii, aniz by téma Vasi stranky nebylo fdcblasti spojeno.

Z charakteristiky Badranku je jasné, Ze strdnkaasansol Zzadny BadRank nem4,
BadRank vznika v momesitkdy administrator vyhledaea stranku penalizuje.
BadRank strankdam z pohledu SEO ublizuje. Na drutoanu s BadRanken¥iphazi
odpowdnost provozovatélwehi za to, kam odkazuji. (22)

S negativnim ohodnocenim webové stranky jsou spiappctivé praktiky optimalizace

pro vyhledavée souhrni nazyvané Black SE@ Black Hat SEO.

3.6.3 Black Hat SEO, Black SEO

Pod pojmem Black-Hat SEO &kdy téZz Black SEO) rozumime nekalou optimalizaci
pro vyhledavée. Z pedeslych kapitol je jasné, Ze Ize vyhledfiva predkladat vysoce
optimalizované stranky, kterézto vSak nemaji moalegpého s tim, co vidi samotni
uzivatelé a stefhtak Ize vytvdet negirozené sit wehi, vytvorené pouze kignaseni

rankii a ziskavani jednoduchych cilenych ,fisgzenych” odkad.
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Pod pojmem Black-Hat SEO se &t®g€ji uvadsji tyto pripady ,optimalizace pro
vyhledava&e*:
Skryti obsahu— Skrytim obsahu Ize zvySovatdat klicovych slov.
Cloaking - Zasilani jinych verzi stranek uzivatel a vyhledav&aim.
Link farms — Tzv. link farmy, farmy na odkazy - tsiwebovych strdnek
negirozert odkazujici a zvysujici tak pet zgtnych odka# vétSinou o sta az
tisice odkat.
Doorway page— podobné cloakingu, vyuzivaji¢ggsnerovani stranek. Uvodni
stranka je vysoce optimalizovana, aziegptimalizovana®“, nepini §y ucel
poskytovani obsahu uzZivabeh. Z této stranky je uzivatel naslédpresnérovan
na stranku sy ucel plnici.
Slovo nepirozené je velice iphodné; vSimdme si skuténosti, Ze nejenze model
PageRanku (raril§, ale veSkeré chovani vyhled&iase odrazi od modelu nahodného
surfae, Wetrg hodnoceni on-page faktovice-még vdzenou statistikou vyskytu KW
ve strance, hodnocenou z pohledu: ,Ano na stramcevyskytuje ¢casto slovo KW
a slova pibuzna s KW, proto je tato stranka ve vyhledavatévantni k hledanému
KW.*
Jenze KW se mohou na strankach vyskytovat afinoepre ¢asto a text rize byt bez
ohledu na uzivatele wielny. Stej tak odkazy nevznikaji ipozert z podrtu
uzivateli, alecasto velice telrg.
Vyhledavae untji tyto nelestné praktiky odhalit a postihovat, algitér ne zcela.
Nékteré si s Black-Hat SEO umi poradit skoro dokon@Bmogle) a ikteré hire
(Seznam), ale rozhodrse o to kazdy vyhledavalespa pokousi. (10)
Pro omezeni d&elného a nefrozeného vyuzivani on-page a off-page faktor
v optimalizaci pro vyhledava za&aly nekteré vyhledavée zohledovat tzv.

behavioralni faktory.

3.6.4 SEO vs. behavioralni faktory

Pred rékolika lety se na@&eském internetu zaly objevovat hlasy, tvrdici, Zze SEO
neexistuje. Slovy jednoho z matafiokeského internetového marketingu Marka
Prokopa: SEO je rozjety vlak tazeny mrtvym &on
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Tézko fict, zda u¢donmeni si, Ze SEO jenetoda jak skloubit mnoho aspéktorby
webu tak, aby byl web co nejlepSi z pohledu @ani: atim padem i z pohledu
vyhledavaii.

Uprava stranek pro zvy3eni jejich viditelnosti yaledavaich, ve zkratcegeceno SEO,
by nevzniklo, kdyby vSichniitei wehi meli stejné znalosti o zakonitostech chovani
vyhledavai, priSla z divodu stale sofistikovaigsiho chovani vyhledadé, nebo

z popudu marketing@visgsnych wel, které tvrdili, Ze se obesli bez SEO. (26)
Pravda je vSak takova, Ze jegired unorem 2011, kdyiigel Google s ,pevratnou”
zmeénou algoritmu a zapojil do hodnoceni stranek tzeci@Rank, setasto mluvilo

o budoucnosti SEO a chovani vyhledéva ¢ele s Google celkem ja&n

Bylo patrné, Ze zejména Google si stale vice vsima behavioralnich faktér tj.
fakton, které maji vliv na pozice stranky ve vyhledavahiediska chovani uzivatele.
Jedna se o updnjiny pohled na hodnoceni kvality stranek. Nehodset stranka jako
takova, ale jakym zZisobem se kni chovaji uzivatelé; jak dlouhou dobavsi

na webu, jak dlouho uzivateh trvalo, nez se vratili k vyhledavani, CTR z vyike
vyhledavani (mira ,prokliku®, jak velké procento ivdteli na odkazy na dany web
klika z vysledki vyhledavani) apod.

Pak s boomem socialnich siti§el Google tzv. SocialRankem.

SocialRank je hodnocenfi¢lo), které ziskava strankagipadre doména, na zaklad
aktivit v socialnich sitichc{nitelem je stranka nebo doménaijpgadre jeji webmaster,
spravce, SEO konzultant) nebo socialnich sitichosayoh (lidé na sociélnich sitich
zachou na stranku nap odkazovat sami od sel@p)

Presny algoritmus SocialRanku (st&jjako u PageRanku) neni znam. Ale vazou se
k nému dozajistaim dal vice skldované terminy, které je nutno zminit.

Algoritmus SocialRank se sklada z tzv. SocialFa;taeboli ze socialnich aktivit, tzn.
aktivit na socialnich sitich (napsdileni odkaz a obsahu stranky na socialnich sitich).
Vysledky vyhledavani ovliiné SocialRankem se pak nazyvaji SocialSearch. Tedy:
na zaklada SocialSignal ziskava stranka SocialRank a na dal@acialRanku je dano
poradi vysledk v SocialSearch.

Diky behavioralnim faktdm dokazou #které vyhledavée (Google, Bing) rozeznavat

i stranky jednotlivych zngek — branding.
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3.6.5 Vaha jednotlivych atributid v SEO

Véahou jednotlivych SEO prekrozumime jejich vliv na vysledky vyhledavani (SBRP
Nasledujici graf spotmosti SEOmoz znaztwmje vahu jednotlivych skupin SEO
faktori. Jelikoz skuténou vahu jednotlivych faktér nelze ukit, graf je korelani

analyzou zaloZenou na nazorech SEO odbérnik

Externi odkazy na stranku
Externi odkazy na hlavni stranu {domenu)
Pouziti klicovych slov ve strance

Pouiiti relevantniho klicoveho slova v domeéné

Socidlni faktory (aktivity na socidlnich sitich)
Branding prvky - faklory znacky
Ostatni faktory stranky (délka nacitani, velikost)

11% UZivatelska oblibenost stranky

Ostatni faktory domeny (unikatnost, aktualnost)

Graf 1 - Vaha jednotlivych SEO faktoni.
Zdroj (17)

Jednotlivé faktory zahrnuji celou Skalu péiviNapiklad Externi odkazy na stranku
zahrnuji i podobu odkaz jejich umiséni v obsahu stranky, anchor text (text odkazu),
nebo relevanci obsahu k odkazované strance.

Pouziti kltovych slov ve strdnce zahrnuje jejich uist(zejména v titulku stranky,
nadpisech, alggba i v popiscich obra#ki jejich podil na celkovém obsahu.
UZivatelska oblibenost zahrnuje behavioralni faktoyjma socialnich siti a pégdomi

0 obchodni zn&e (brandingu). (17)

3.6.6 Sila pozice v SERP

NiZe uvedeny graf zndzaasje CTR prvnich dvaceti pozic v SERP. CTR, nebdiciC
thru rate, mira prokliku je potn mezi p@tem zobrazeni a gtem kliki na sledovany
objekt, vtomto pipadt tedy zn&i procento uzivatél ktefi na danou pozici kliknou.

Bézre vyhledavae zobrazuji na prvni strance deset vysiedhledavani.
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Je vSak pravdou, 7€ aspol€nosti bedli¥ sleduji své pozice nakbva slova
ve vyhledavani, je udavana mira prokliku oriéntanebd je ovliviiovana:
e Specifiky hledaného vyrazu
Néktera hledani mohou byt az natolik konkrétni, Zenam zbylych pozic &i
pozici prvni je prakticky nulovy.
* Umisgnim reklamy ve vysledcich SERPu
Krom¢ prirozenych vysledk vyhledavani vyhledava na prvnici jinou pozici
umig’uji vysledky placené reklamy.
* Personalizovanymi vysledky
Vyhledava casto zobrazuje i vysledky, které povazuje za relnigporo misto
odkud bylo vyhledavani provedendgjpadreé vysledky Sitymi pimo ,nha miru”

uzivateli.
Organic Click Thru Rate by Search Position
40%
35% | T
0%
2 25% -
E 20%
i 15% -
o &
10% - 8
- L]
E-Ei:- 7 L] &
0% ol e e S S Sm aw ww am

12EI|45 6 7 8 B 10 11 12 13 ¥4 15 18 17 18 18 20

Search Rank Position

Graf 2 - CTR pro prvnich dvacet pozic v SERP.
Zdroj (16)

3.7 Prima navsgvnost

DalSim zdrojem navétnosti e-shop a welii vibec je pima nav3tvnost. Rima
navstvnost vypada tak, Ze ndwshik zadal URL adresu strankyimo do prohliZzée.
Piimou nav&tvnosti jsou charakteristické stranky zgajici se nadranding a stranky
spole&nosti se silnowcorporate identity. FFimé nav&tvnosti 1ze dosahnout reklamou
mimo internetové progdi, a proto je idma navsivnost z hlediska internetového
marketingu ke ovlivnitelnd — oproti navétnosti z vyhledavani, odkazujicich strdnek

a ostatnim zdrdjm.
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S pimou nav&tvnosti souvisi skutmost, Ze web by #h mit snadno zapamatovatelné
jméno. Jednoduchou a jasnou strukturu URL, tzn. nikoliv www.domena.cz/

/category.php?id=123, ale www.domena.cz/kontakt/

3.8 Geo sluzby, geolokéni sluzby a apliakce

Geo sluzbami rozumime veSkeré weby a internetolikagp souvisejici s kartografii.
Dnes je jiz nezbytné, aby byla kazda firma vidiéelma alespo téch nejpopulargSich
internetovych mapach, stéjtak viditelné a dohledatelné byen byt veSkeré pohiky
(e-shopu) afipadre dalSi vyznamna umisti poskytovanych sluzeb.

Mezi zakladni ,internetové mapy*“, kde byéla mit firma (e-shop) sy zapis jsou
bezesporu mapy.czhttp://www.mapy.cz) - sluzba Seznamu.cz a aplikace Google
Maps (Google Mapy) http://maps.google.com)od spolénosti Google. Tyto sluzby
jsou casto provazaneé s firemnimi katalogy a dalSimi wédgré tyto aplikacei sluzby
vyuZzivaji.

S tim souvisi SirSi pojeti terminu Geo sluzbyiZm jit o dalSi samostatné webové
aplikace, aletastji webové portély vyuzZivajici Mapy.cz nebo Googlepy a jejich
moznosti ke geografickému daeni poloh ve specifickych odivich. Jako fiklad
muzeme uvest regionalni  vyhledavani  aktivit aakci kudyznudy.cz
(http://www.kudyznudy.cz), ¢i scuk.cz fittp://www.scuk.cz/) nabizejici mapu mist,
kde se da najigi nakupovat spolu s recenzemi danych podlnik

Ze zahraninich sluzeb je to samigne geolok&ni sluzba Foursquare
(http://www.foursquare.com) - sdileni své polohy skrze ,check-iny*, tzn. tu@éni
mista touto sluzbou spjata s redlnymi misty. Jezind fizné restaukmi zaizeni, ¢i
obecr popularni mista po celém&wy. Z hlediska bezpmosti kritizovana, ale fiesto
velmi popularni, je i aplikace socialniskacebook +acebook Places

Aplikace socialni s# Facebook je typickou ukazkou vyuziti Geo sluzeakoj
pridruzené, nikoliv hlavni, poskytované sluztiynodnoty pro uZivatele.

Stejre tak (zejména vifjpadt e-shofi) byvaji geo sluzbyi geoloka&ni sluzby soudasti
zapigsi v riznych katalozich. Zde #ieme uvést jklad na zmiovanych mapach.cz;
provazani sluzeb poskytovanych sgolesti Seznam.cz — mapa s lokaci &sto
zobrazuje i ve fulltextovém vyhledavéni, a zejmepazna je v katalogfirmy.cz.

Geo lok&ni sluzby maji vztah k SERRkterych vyhledava.
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Geolokace a Google SERP

Geo lokace sidla nebo vydejnich mist a dalSich suisvisejicich s webem na Google
Maps ma navic jeStjeden dsledek ato zeknu SERPu. Neni Zadnym tajemstvim,
Ze vysledky vyhledavani na Google se liSi podl@tdie se zrovna uzivatel nachazi.
Google dokaze odhadnout pozici uzivatele a vyslefiitlgextové vyhledavani tomu
prizpasobuje, tzv. perzonalizuje. Tuto skirtest, mizete jako uzivatel samigme
ovlivnit: Google jako pedstavitel nejpopulagsiho fulltextového vyhledava nabizi
moznost vyhledavani dle mist&asu; uzivatel mize zadat polohu mista, kterého se
maji tykat vysledky fulltextového vyhledavani, napledana fraze bude ,Sportovni
potreby” a misto ,Brno“.

Zména SERPu nemusi byt ndtnvdzana na zapis v Google Maps, ale icasto
uvactnou adresu v textech webu.ufkeme tedytici, Ze vyhledavani z hlediska mista
dovede Google inteligentnzohlednit idle toho, zda mate v kontaktech uveden
adresu sidl&i pobasek.

3.9 Inzertni servery

Inzertni servery nepdtmezi nejvyznaméjsSi zdroje navsvnosti. Nicmég zejména
u e-shop je nutné zminit jejich mozné vyuziti. Kazdy delmapsany inzerat, inzerujici
nabidku prodavanych produktmiZze samoiejmé uZivatele zaujmout afwést na Vas
web. Existuji vSak it nedostatky propagace skrze tento kanal. Za puzéjatelé
od inzertnich servér vétSinou @ekavaji Eznou osobni, nikoliv firemni inzerci. Za
druhé, @ekavaji spiSe bazarové zbozi, nebo akespmozi za nizSi ceny a zé&eti:
acinna inzerce spada p&ginou do placené formy propagacet bglmi levné.

Je nezbytné uveést typickyiklad inzertniho serveru, ktery vyuzivajeské eshopy:
aukro.cz — zde nejenze e-shopy nabizeji své vyrgbkyirtualnich aukcich®, aléasto
dokonce provozuji cely ,virtualni eshop” — tzn., toanto inzertnim serveru nabizeji

kompletni nabidku svého sortimentu, automatickyegewanou vlastnim e-shopem.

3.10Mailing (Email marketing)

DalSim ze zdrdj navstvnosti eshop a jinych webovych aplikaci a poridie tzv.
mailing. Mailing je vyznamnym zdrojem na¥ghosti a nejhoj&ji uzivanym nastrojem

online direct marketingu.
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Vymezeni pojni mailing (e-mailing) nebo email marketing ve smygjich neplacené
formy znamena, Ze databazi oslovovanych potencialriakaznik neziskavame
nakupem od externiho subjektu, nybrz jsme jejicswiikem.
Zapis uzivatele/zakaznika do mailing listu, nebdditabaze oslovovanych zakaznik
vznikd jeho souhlasem z&kaznika se zasilanim rektdmsdleni v souladu se
zadkonem¢. 101/2000 Sh. o ochranosobnich 0d#éj a zakoneme. 480/2004 Sb.
o rekterych sluzbach inforntai spol€nosti.
Z pravnich norem plynou zakladni skirtesti, které musi mailing spvat:
1. adresatem je zakaznik
a. ktery zasilani podobnych &dni v minulosti neodmitl
b. sdleni se tykad obdobného zbakisluzeb
2. adresat obchodnikovi poskytl informovany souhlas.
Ze zakona ¢. 480/2004 Sb. dale vyplyvd, Ze adresat musi @ mit
moznost odmitnout bezplatnprijem dalSich sgleni, to se v praxi néastji teSi
odkazem pro automatické odhlasehjimani obchodnich sdeni.
Mailingy jsou skélym zpisobem jak vytvéet dlouhodobé vztahy se zakazniky, ale
maji rovréz svoje zakonitosti, které je nutno dodrzovat:

* Relevantni obsah (dejte adresatovi moznostruyb

Hodnotova nabidka (méaSejte v kazdém e-mailingu éao skuténe

zajimavého)

Timing (zjistte si spravny-as na odeslani)

Unikatni nabidka (nabidite benefity, které jinde adresat neziska atim ho

chraiite p‘ed konkurenci)

Posilejte pouze to, co adresata zaujdb).
Pfi rozvazovani podoby mailingu (hodnotové nabidkz® Nolit ze dvou zfsohi
realizace:

1. Textovy email

2. Graficky (HTML) email
Pro HTML email je oproti textovémuutezité zajistitéitelnost pro co nejvyssi pet
piijemai. V piipad textového emailu jecitelnost zaji&na nastavenim jazyka
(pouzitého kédovani) v hlatde emailu.
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HTML (graficky) email se VSak potykd s nedodrZzovanistandard rozdilnou
interpretaci HTML kédu utiznych e-mailovych klierit

RozliSujeme webové e-mailové klienty (web mailyheboli webové emailové sluzby,
kterymi jsou nap Gmail, Seznam.cz E-mail, Hotmail, nebo web ma@nttum.cz

a desktopové e-mailové klienty, z nichZz nejzggin jsou Outlook, Thunderbird
a Windows Mail. Za nejproblemétéjSi z hlediska interpretace kddu a nasledné
citelnosti je povazovan Outlook.

Textovy mailing niize vSak zakaznika zaujmatésto vice nez graficky, coz souvisi se
zakonitosti Posilejte pouze to, co adresata zaujn@becnym trendem je co nejvyssi
personalizace mailiig Té mizeme dosahnout nejen obsahovou formoutimym
oslovenim jménem, tslazem na osobni vztah se zakaznikem (cileni obsahiy",
.pro vas®), ale u gkterych skupin zakazniki vSedni obyejnou textovou podobou

emailu. (41)

3.11Srovnavate, porovnavae

Srovnavée (porovnavée) jsou weby, nabizejici uzivaieh moznost srovnani zejména
cen a vlastnosti vyrolik dale pak srovnani vyrobca jejich sluzeb. Ze zahraniich
wehi je to Amazon.com a ¢R od listopadu 2011 i sluzba Google NakupyCR pati

k zdaleka nejpopulagsim Heureka.cz a sluzba Seznamu ZboZzi.cz.

Existuji v8ak i porovnave pro specifickd oditvi, mezi takové fiklady pati sluzba
Usetreno.cz, ktera nabizi srovnani sluzeb, jaka jsagF. hypotéky, fjcky, energie
a spadeni.

ZboZové porovnavge funguji na principu tzv. webového (resp. xml)digetzn. po
zaloZeni Gtu u dané sluzby (Google Nakupy, Zbozi.cz, Heuryadate sluzbveédét,
na které adrese se bude nachazet automaticky gamgresoubor (feed) obsahujici
veSkeré pdtbné informace o nabizenych produktech, zejménavngmoduktu, cenu,
URL adresu, ale také EAN kéd, vyrobce, termin doddifpadreé dalsi atributy.
Technickou pekazkou, kroré znalosti XML, je skut&nost, Ze kazdy srovnavama
na podobu feedu specifické pozadavky.

Neplacena formaéthto sluzeb ma isy placeny profjSek. Subjekty vyuZivajici
placenou formu, maji roz&né moznosti; jejich produkty jsou ve vyhledavani

srovnavée nejen ufednostovany, ale také feedy byvajtasgji aktualizovany,
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produkty z#azovany do produktovych skupin pro snazSi vyhledava orientaci
zé&kaznika anebo zobrazovani produhkd partnerskych a diéeych srovnavaich.

Placena forma funguje formou PPC (cena za proklik).

3.12Katalogy

Webové katalogy jsou webové portaly umojici zapis spoknosti a zejména
samotného webu. Jsou charakteristické tim, Ze k&rktni spolénosti (odkazu na ni)
se lze ,proklikat* strukturou kategorii (rigjstji dle odwtvi nebo oblasti Zivota)
a mohou nabizet fulltextové vyhledavani firem,gejprodukt a sluzeb.
Mezi nejvyznamajSi pati firmy.cz, 1188.cz a zlate-stranky.cz. Kataloggusnejen
odkazujicimi strankami, které skrze odkazin@Seji navavniky na V&S web, ale také
maji pozitivni SEO vliv (off-page faktory).
Vliv katalogi na SEO
Existuji stovky az tisicéeskych katalof, a proto jejich SEO vyznam ma 2 faktory:
1. kvantitativni
Web ziskava tim vice odkisz
a. Vv ¢im vice katalozich je zapsan,
b. v ¢im vice kategoriich jednoho katalogu se
nachazi,
c. ¢im vice odkatt Ize v katalogovém zapisu mit.
2. kvalitativni
Sila odka# z hlediska vyhledavi je tim vySSi:
a. ¢im relevantgjSi jsou kategorie ve vztahu
k odkazujicimu webu,
b. ¢im kvalitréjSi jsou on-page faktory kazdé
kategorie a samotného zapisu,
c. ¢im niZSi je duplicita katalogovych zapis
Zapisy do katalofy jsou zakladnim nastrojem pro ziskani externichaadka tedy

i ranki a podomi vyhledavai o existenci webu zdarma.

Placena forma zapisposkytuje vyhody néasgji spativajici v ugednostini paadi
zapisu v kategoriich i ve vyhledavéani, dale v matnobsahlejsi prezentace - obsahoveée
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velikosti z4pisu, népstji charakterizovana byva jako @&t znak - moZznosti
kvalitngjSi prezentace (fotky, videa), v zapise do parters katalog acasto také
v umozrgni mit v zapise vice odkagz pripadre mit v zapisu odkazy z vybranych

relevantnich slov.

3.13 Ostatni weby

Ostatni weby jsou, stejrjako katalogy, zdrojem odkaz v gipads Ze nabizeji viejné
pristupné odkazy bez atributu no-follow, ale mohod w§imi vyznamnym zdrojem
piimé navstvnosti uzivatel. Mezi ,ostatni weby“fadime veSkeré weby, které se
vymykaji charakteristice kataldg geo lok&nich sluzeb, inzertnich server
vyhledav&ia a srovnavai. Jedna se o soukromé weby, blogy ashdwé a zajmové
portaly.

Cim spjatjsi je web (portél, blog) s tématem webu na ktediazuji, tim vy33i maji
vyznam, nebo tim pravépodobrjSi je moznost, Ze jejich uZivatelé projevi zajem
0 web, na ktery odkazujete. Tento zajem se v piaadli projevi jako pima navatvnost,
ale dale také jako nawsnost travici na VaSem webu delSi dobu &ipart e-shopu
takeé jako navswvnost s vysokou mirou konverze.

Ostatni weby jsou také sdym komunikanim kanalem s novymi zakazniky. Zalezi jen
na dobré orientaci v oboru, o#tvi a znalosti zédkaznik Pak uz jen st& najit misto,
kde miZete s potencialnimi zakazniky diskutovat, nebaanisde niiZzete prezentovat
PR¢lanky a jiny obsah.

Bohuzel cizich weln, kde Ize zdarma propagovat své weby neni mnolpoota si je
majitelé a provozovatelé wabvytvareji i sami. Jedna se vSakcasow¥ a organizéné
namahavy proces.

NejcastjSi formou podpory vlastniho webu webem externiou jizv. mini sites (micro
sites, mikro stranky).

Microsite je specialni maly web, ktery se obvyldeuje novému produktd vybrané
specialni akci. Ma odliSnou grafiku, ovladani i oéz firemni wel36)

3.14 Social média

Pod pojmem social media marketing rozumime vyudiv&komunitni weld

k marketingovym &elim. Typickymi komunitni weby a tedy i socialnimi niégou
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jak samotné socialni 8ittypu Facebook, Twiter, Linkedin.com, tak i obsahov
Z ¢eskych web se nejvice prosazuje Libimseti.cz.
Social média jsou vyznamnym igmbem komunikace se zakazniky, ale jerfipgut
jejich spravného vyuzivani, jehoz zasady jsou padatisadam mailirig

* Relevantni obsah (dat uzivaleti to, co @dekavaiji)

» Hodnotova nabidka {masSejte uzivatéim néco dilezité a zajimaveé informace)

» Unikatni nabidka (nabizejte benefity, které jindevatelé neziskaji)

» Posilejte pouze to, co adresata zaujme.

3.14.1 Aktivni a pasivni propagace na socialnich sitich

Na klasickych sociélnich sitich typu Facebook egistva typy propagace:

e Aktivni

» Pasivni
Aktivni propagaci rozumime vlastni aktivity e-shopa dané sociélni siti. Vlastni
aktivity v pripact facebooku znamenaji, Zze na facebooku existujielfaok stranky*
eShopu afpadné dalSi aplikace. fipact Google Plus se zaklada klasicky profil.
Skrze profily, stranky a ostatni aplikace e-shkiodirma (zalezi na zvolené strategii)
komunikuje se z&kazniky.
Naproti tomu pasivni propagaci rozumime aktivityvaieli a potencialnich zakaznik
Jedna se o sdileni odKemna socialnich sitich, facebookovskécitko ,like*, nebo
u Google Plus tibtko ,+1“. Pro pasivni propagaci na socialnich ctitije vhodné
stranky vybavit prvky (tl&itky a jinymi ovladacimi prvky) pro snazsi sdilebiivatelé
samozejm¢ mohou sdilet stranky ibezchto prviki atak niize e-shop vykazovat
piimou navsatvnost ze socialnich sitich i bez vlastni iniciativy
Pasivni propagace na socialnich sitigihrnuje techniku viralniho marketingu —
Siteni informacei sckleni samotnymi uzivateli.
Za tyto zmisoby se neplati. Placena forma propagace na smtiabitich probiha
formou EZnych PPC kampani, které |ze ob&srlmi dol¥e cilit (dle vku, pohlavi,
chovani), ale s minimalnim vysledkem. Ni&ad u Facebooku se udava CTR
(Clickthrough rate, mira prokliku) kolem 0,01-0,27%bsZnych kampani je to 0,5-
4,98% (Adwords, Sklik). (20)
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3.14.2 Socialni sit aSEO

Socialni si& jsou nejen odkazujicimi stranke azdroj primé nav&vnosti, ale tak
zminovanymvlivnym faktorem v SEQ,

Dalsi graf spolénosti SEOmoz poskytuje poh' napodil socialnich si na SERP
Google spolu verovnan s nejvyznaméSimi SEO faktory (klicové slovc v titulku
stranky, externi odka a samotna autorita strankyParadova korelace je zaloze

na cca 1MO0 vysledcich vyhledavé na Google.com.

Google Plus odkazy |

Tweety s danym URL |

i

Klicove slovo je v titulku prvni |

Externi odkazy |

Sdileni na Facebooku |

Autorita stranky |

0.05 o1 = LT i /
- 0.2 -

Podil z celkové vahy pro SEO

Graf 3 —Spearmaniv koeficient pafadové korelact shodnocenim PageRank
Zdroj (11)

Social media maji vSakSirSi pjeti, presahujici ramec komunitnich welPropagova
Ize skrze MMO Klassively multiplayer online gar, masové multiplayerové hry), tz
socialni hry (herni aplika na socialnich sitich) ahernich komunitachdbec, stejs
tak jako vevirtualnich hernic swtech, dale vyuzivanim ,wikipedia principu“ (obs
tvoreny samotnymi uzivateli), auc ivideo stream (kontinualniho penosu
audiovizualniho material, diskuzi, blog ajakychkoliv dalSich zdrdj umoziujicich
sdileni obsahu uZzivate

Toto SirSi pojatznézotiuje nasledujici obréze
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Zdroj (30)

Krom¢ vlastnich zdraj propagace od vyhledaia az po social media je nedilnou
souwtasti marketingoveé propagace eshopu i jeho viasithdlpa a podpora mimo internet.
Tyto dw nedilné sotasti edstavime v nasledujicich, poslednich dvou kamitola

I L

teoretické&lasti.

3.15Vlastni podoba eshopu

Souasti propagace je i podoba, funkce a pouzitelnlastnviho eshopu. az se klade
na oblasti:
* Rychlost
Zahrnuje rychlé ndtani webu, vSech funkci a skiiptAni v kamenné prodegn
zé&kaznik nechceekat.
* Design
Design je prvni ¥c, které si zakaznik vSimne.dvby byt originalni, moderni
a el by byt gijemny a zapamatovatelny tak, aby ho byl zakaznik jasr

s

ztotoznit s eshopem,iipadré s firmou. Proto se upousti od vyuZivani Sablon
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atihne se kvlastni ,neopakovatelné“ poglolKamenné prodejny rovi
nevypadaji jedna jako druha.

« Kuvalita
Eshop by mil zédkaznikovi poskytovat vSechny pethné informace a v lepSim
piipadt i néco navic. Do kvality zahrnujeme i podporu prodegefarne slev,
vérnostnich prograi soutzi apod.

* Mnozstvi funkci
Kazdy prodavany sortiment ma sva specifika. Prao djlezité umoznit
zékaznikovi naeshopu nejen vyhledavat, filtrovde den, mdnit pocet
zobrazenych produkt ale také najklad srovnavat, ukladat si oblibené
produkty, filtrovat dle vS§ech moznych specifik zboz

» Jednoduchost ovladani pro zakazniky
Zakaznik se musi v eshopu ihned zorientovat. Mysijdsné, kde se nachazi
produktové menu, kde naopak infofna nabidka, jak nakoupi a jak prodejce
kontaktuje.

e Snadny proces objednavky (nakupni proces)
Objednavkovy proces musi byt v prniaick prehledny v op&ném gipad je to
chvile kdy velké procento zakaziikshop opousti.
Objednavkovy proces nahlizime dle kitok
Prikladem niiZe byt nasledujiaityi krokovy nakupni proces:

. Krok: Obsah koSiku (vlozeni do koSiku)
. Krok: VypInéni osobnich udéj

1
2
3. Krok: VypInéni udaji o dorieni (zgisob platby a dopravy, misto doani)
4. Krok: Dokonieni objednavky (odeslani objednavky)

\Y

jinych piipadech sedkteré kroky slduji, malokdy je poet kroki vyssi.

3.16 Podpora mimo internet

Eshop je skélym prostedkem jak rozgit aktivity podniku, objevit noveé trhy, zvysit
jeho vykon, ale také pro ndklad pro hledani strategického z&eni podniku, analyzu
zakaznik, trhu i vlastnich vyrobk

Nesmime vSak opomenout, Zgérnmsny vztah eshopu a oblasti podniku mimo internet

by meél byt vzajemny.
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Eshop wadt pripadi funguje ijako podnikovy reprezedtd web aje satasti
sdilenych hodnot podniku. Marketingova strategi@riku jde ruku v ruce s (dtil)

strategii eshopu.
Provozovatelé eshopu tihnaasto k chybné doménce, Ze ,eshop si takéak sam

vystai.”
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4 Analyza problému a sogasné situace

Tato kapitola obsahuje analyzu gasné situace vymezenim specifik e-shop
a internetového pragdi vCR. Na zaklad této analyzy je vymezen atmtbdnin

problémieSeny v této diplomové praci

4.1 Analyza souasné situace - Specifika e-shdip a internetového
prostiedi vCR

Internet pinesl do podnikani a Zivotaikec ti zasadni prvky:

» Stal se kifovym zdrojem pro dostupnost a transparentnostnméof

e Umoznil vytvait novy prodejni kanal - nakupovani online

* Rozs8fil moznostitizeni vztald se zakazniky
V ¢esku funguje 21 000 internetovych obchodsroce 2011 vzrostl get lidi
navstvujici internetové obchody o t&in30%.
V porovnani nafiklad s Velkou Britani, kde funguje 30 000 e-sigpo vice nez 60
miliond obyvatel, je namistnazyvatCesko e-shopovou velmoceska e-komerce
v soukromé spoeb: si oproti zahrarni udrzuje svou regionalni podobu; v zah&ani
byvaji dominantni nadnarodni sp&esti a servery jako néjglad eBay (inzertni
server) nebo Google (jako fulltextovy vyhleddyaoproti tomu vCesku si stale drzi
neotesitelnou pozici mistni portaly jako Seznam.cz nBb&ro.cz (zkuSenosti s eBay
potvrdilo 14%ceskych uzivatél, Aukro 70%). (1)
Cim dal vice je znfiovan vliv internetu na podniky, sgebitele a ekonomii tbec.
Timto vlivem a jednotlivymi propagaimi kandly wceském internetovém praésti se

zabyvaji nasledujici kapitoly.

4.1.1 Podil internetu na HDP

Je jasné, Ze internet je vyraznym aktérem v celkoHDP a ekonomice (nejediR)
vibec. A jak vyplyva z analyz zejména Asociace prekiebnickou komerci (APEK)
a mezinarodni poradenské firmy Boston Consultingugr(BCG), jeho vliv navic sili
a silit bude.

Je obtizné vypoitat ekonomicky dopad tak univerzalniho média jpkinternet, které

navic prostupuje snad vSemi oblastmi obchodu aespos$ti ibec. Studie BCG,
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nazvana,Zemé internetova, rozcéluje mefitelny dopad internetuna ekonomikuCR
do ¢ty oblasti:
1. Meéfitelné transakc, zahrnujici zejména soukromou gjebiu jako nafiklad
poplatky za Hfpojeni kinternetu, transakce za stahovany software,
i transakce generujici na internetu, ale dofované aalené fyzicky— nédkupy
v eshopech.
2. Soukomé investic do ICT
3. Vydaje nainterne ve veejném sektoru v oblasti ICT
4. Cisty export ICT technologii slouzici k pipojeni nainternet
Souhrn &chto oblasti tvid tzv. internetovou ekonomik Jeji frehled znézauje

nasledujici graf.

CZK miliard

Spotieba 56

vefejného s\e'z,z(tjgj;ﬁ - 15
ez I -
Podil

Podil na HDP v mld. K& 2009 HDP

2Zdroj: CZ50; CTU; Gartner; Ovum; EIU; Eurostat; Euremenitor; Apek; CCB; BCG analyza.
Pozndmka: Soutet polozek nemusi byt zcela presny z divodu zaokrouhlovani.

Graf 4 - Podily slozel¢eské internetové ekonomiky.
Zdroj (1)

Graf dale uvadi skuteost Ze vroce 2009 dosahla internetova ekonor vCR
hodnoty 130 miliard K, tedy zhruba 3,69

Jest zajimavjSi je graf této studie znazwjici podil ceské internetové ekonomi
naHDP wi¢i ostatnim od¥tvim — pokud bychom vSak internetovou ekonom
povazovali za oditvi, coz nelze, vzhledem ke sk&esti, Ze internet atedy
i internetova ekonomil prostupuje jednotlivymi sektory zahrnujecasti jednotlivyck
sektofi. (1)
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Velikost sektori jako podil na HDP v roce 2009 (%)
Vyroba /. B
Stavebnictvi [ 7
Business sluzby 6
Vefejnd spréva a obrana 6
Nemovitosti
Utility 6
Velkoobchod 5
Maloobchod £
Vzdélavani 4
Pozemni doprava 4
Zdravotnictvi a socidlni préce 4
Telekomunikace a poStovni sluZby 3
Bankovnictvi 2
Zemeédélstvi 2
IT sluZby 2
Pohostinstvi 2
TéZebni pramysl 1
Pojisténi 1
3,6% podil internetu

Zdroj: CZS0; CTU; EIU; Eurostat; BCG analyza.

Poznamky: Velikost riiznych pramyslovych sektor( a velikost internetové ekonomiky byly spoditdny pomocf riznych metod vypodtu HDP, takZe pfima
srovndni nejsou presnd. Napffklad, internetovd ekonomika zahrnuje &4sti ostatnich sektori.

PoloZka ,ostatni” neni na grafu uvedena a tvoff 10% HDP.

Cisla jsou zaokrouhlena, proto nejsou zcela presnd.

Graf 5 - Podil ¢eské internetové ekonomiky w¢i jinym odv étvim.
Zdroj (1)

Studie BCG ,Zent internetovd“ dale poukazt navysoky potencial trstu vlivu
internetové ekonomiky nej na HDP.Ceska internetova ekonom méla v budoucnu
rast o 12procent réné¢ ado roku 2015 zvySit 8y podil nacelkovém HDP zew
na 5,7 procent.

Co se t¢e obratu samotnyct-shopi, je zde jasnyiist.

V roce 2011 jiz celkovy objem ohiadosdhl 37 miliard K a zkuSeno: s nakupovanim
po internetu udalo vice nez 5 miliahobyvatelCR. (11)

Tento fist znazaiuje nasledujici graf Acosiace pro elektronickou kotn
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Graf 6 - dlouhodoby vyvoj obratu internetovych obchodi dle APEK.
Zdroj (11)

V roce 2010 se nimternett v roce 2010 prodalo zboZi za 88liard korun. To znamen
rast o 12%. Jak uvadiySe uvedengraf, obraty eshop si udrzuji staly rostouci trer
dlouhodols. (11)

Vydaje ceskych malyc astrednich podnik, jako typickych pedstavitel

provozovatael eshopi v oblasti internetové ekonomikyikaji, Ze vysokorychlostni
Sirokopasmové ifipojeni ma 84% podnik firemni stranky 80%. Aktivni vyuziva
socialnich siti je nizké cca 14 (1)

Vyuzivani internetu, online marketiu atechnologii WEB 2.0 znaziuje dalSi gra

o RS onne Mg _—

100
80
&0
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20 e 5
37 a7
' 14 14
0 6
Vysokory- Firemni Internetové Reklama na Optimalizace Reklama  Bannery Strdnkana  Firemni
chlostnf stranka adresife vyhleddvaéich na prostfednict socidlnich blog(y)
Sirokopasmao wyhleddvaéich vim emailu sftich

vé pfipojent

Graf 7- Malé astiedni podniky — kladna odpowd’ na otazku "Ma vaSe spol€nost...?".
Zdroj (1)
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4.1.2 Internetova ekonomika aceské podniky

E-commerce a internet celkbvma mnohem SirSi dopad na ekonomiku, ktery nelze
zachytit a zohlednit v udajich o HDP.
E-commerce mezi firmami (B2B, Busines-to-Businagspnternet dosahly 640 miliard
K¢ (jsou zahrnuty v korimé ce® vyrobku atedy i \islech slouzicich pro odhad
soukromé spéeby na internetu). Co je vSakildzit¢jSi, internet z pohledu B2B e-
commerce umatuje firmam:
* RychlejSi, pehledrjsSi a efektivejSi dodavatelské a zprostlkovatelské
feézce.
» Rozsahlejsi moznosti outsourcingu obchodnich dktikyuzivani cloud
computingu)
Odhad vydaj na internetovou reklamu (nezahrnuty do WtpoHDP, neb6 vzdy
negedstavuji konény prodej aasto byvaji neffmo zahrnuty do kori@é ceny
vyrobku/sluzby) byl v roce 2009 kolem 3-5 miliard,kcoz gedstavovalo kolem 13%
vdech vydaj na reklamu \CR. Trend fistu vydaj na internetovou reklamu je jasny:;
v roce 2005 tyto vydaje tvil méné nez 1% vSech vydajna reklamu \CR a dle studie
~Zeme internetova” sei@dpoklada, Ze v roce 2015 tento podil vzroste 8a.20
Internet dale firmam umoznil:
* Nebyvaly st produktivity. Dle studie Evropské komise v ra2@08 vyuziti
Sirokopasmoveého fjpojeni umoznilo zvySit gimérnou produktivitu u sluzeb
0 10% a u vyrobnich podniko 5%.
» Geografické pokryti bezifitomnosti kamennych obchdaa novych trzich
o Ziskovy prodej ,long tail“ produkt malym skupinam sptabiteli (,long tail”
je vyraz oznaujici velké mnozstvi men popularnich produkt které se
vzhledem k nizkym marzim vyplati prodavat jef gdrZzeni nizkych naklad
a usporam z rozsahu)

» ZlepSeni spoluprace se zakazniky, dodavateli agart

11) @)
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4.1.3 Internetova ekonomika aéesti sporebitelé

o

Ukazatel HDP neodraziekteré vyhody internetu pro spebitele, jako je Uspora péen

diky vyhledavani online a poté nakupu v kamennéchaoab, stejre tak jako Uspory

naklad: z nakupovani na interneti)

Meéni se i skladba spiabitel nakupujicich nainternetu. Nejenze se zveolt lidi

nakupujicich na internetu, ale v roce 2011 opmkur2010 vzrostl podil Zen o 16,85%,

piicemz muh pouze 0 3,79% a celkdvvzato roste pmérny veék primérného

.internetového nakupho".

%Y

2006| 2007| 2008| 2009| 2010| 2011 | Rozdil 2011 oproti 201
Celkem 16+ 11,7| 15,3| 21,0 22,0| 25,4| 28,0 9,86%
Pohlavi
muzi 14,6/ 18,3| 24,5| 25,3| 28,0f 29,0 3,79%
Zeny 9,0 12,5 17,7| 18,8| 23,0 26,9 16,85%
Vékova skupina
16-24 let 18,2 22,9| 35,0| 31,7| 38,8/ 40,5 4,54%
25-34 let 18,9 25,1| 35,6| 37,9| 44,5/ 48,0 7,88%
35-44 let 17,6 21,5| 26,0| 30,1| 34,7| 39,3 13,19%
45-54 let 9,6 13,7| 18,7 18,4| 22,1| 25,3 14,62%
55-64 let 4,7 6,9 9,6| 11,3| 10,5 13,1 25,50%
65-74 let 14 22| 23] 35/ 41| 57 39,23%
75+ 1,5 0,8 -45,18%
Vzdélani (25+)
zakladni 0,6 06| 29 21 42| 54 29,03%
stredni bez maturity 48 6,4| 12,4| 12,5/ 14,0, 16,4 16,80%
stredni s maturitou 15,222,5| 25,2| 28,5| 32,7| 32,9 0,61%
vysokoskolské 31,932,6| 40,3| 41,5| 43,8/ 51,3 17,31%
Zaméstnanecky status
zangstnani 15,9 20,2| 27,2| 28,2| 32,7 35,9 9,71%
nezangstnani 58 8,8| 11,5/ 18,2| 39,7| 25,7 -35,27%
studenti 22,1 25,9| 36,8| 34,1| 40,7| 40,9 0,52%
starobni dchodci 14 20| 23| 28 3,7/ 44 20,64%

Tabulka 2 - Jednotlivci nakupujici pies internet, vyvoj v letech 2006 az 2011.

Zdroj (14)

Zajimavou skuténosti je iinformace, jaké zbozi spelbitelé nejastji pres internet

nakupuji. Pehled zboZzZi, kter&esti spatebitelé neajasgji nakupuji ges internet je

uveden v nasledujicim grafu.
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ableZani, abuv 45%
kasmetika, zdravatnicke .
spoartovni potfeby
knihy/Zasopisy
elektranika

bils technika

mabily a pfislugenstvi

vetupenky na kulturni akce
ubytovani

jizdenky/letanky

vetupenky na sportovni akce
telekomunikaZni sluby
fitness’wvelln ess

jiné (gastronomie, apod.)

Graf 8 - Druhy zbozi, které nakupuji ¢esti uzivatelé ffes internet.
Zdroj (14)

Krome siliciho mnozstvi lidi nakupujicichrgs internet je nutno zminit i trendy, které
z&inaji silré ovliviiovat podobu e-shdpa jejich marketingoveé strategie.
Trendy v chovani zdkazniki
Chytré telefony s velkym displejem jsou mezi lidaidym dnem oblibegi. Pokud
provozujete webové stranky, mate nyni nej\iagseait brat jejich mobilni verzi va#n
Nebo snad chcete zamévnacca 1,7 miliardy uzivatel ktesi budou podle jisté
prognozy v roce 2013 pouzivat internet v mobiluP(37
Priblizné¢ tak by mohl znit hlavni ivod, pr@& je dilezité dodrZzovat tzv. pravidla
piistupnosti, ta se tykaji i{stupnosti webu pro handicapované (zejm. zrakov
postizené). Na druhou stranu anispupnost eshopu neni vSe. Zakazniky odrazujisSi dal
faktory:

» vysoké naklady na dopravu nebo dlouhé dodaity)h

e porovnani s ostatnimi e-shopy,

e zmena nazoru,

» celkové néklady na ziskani zbozi jsoilijpvysoké,

» objednavkovy proces j&ihs dlouhy nebo slozity,

* behem objednavky je pozadovan@ip mnoho osobnich Gdaj

* je vyZzadovana registrace jégyed samotnym nakupem,

* e-shop je nestabilni nebo nedryhodny,

objednavkovy proces je matouci. (29)
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Zejména kvl ptilivu novych uZivatel, ktefi s nakupovanim v eshopech fegemaji
zkuSenosti, jeteba klast draz na dvéryhodnost — zakaznici jsou podeziraviciv
podvodim a trpi nejistotou, Ze na& meékde ¢ihaji néjaké skryté vydaje.

Opatrnost je tivodem, pro cesti spatebitelé zdali porovnavéde vyuzivat zejména
v obdobi krize (2009). Popularnim srovné&ma se stala Heureka.cz, diky své stuzb
Oweieno zakazniky — hodnocenim estiopamotnymi zakazniky, ktie v eshopu
nakoupili.

Celkové hodnoceni eshibfxoncem roku 2011imesl i Seznam na ZboZzi.cz, nenabylo

zatim vSak takové popularity jako ,certifikat &eno zédkazniky".

4.1.4 Google vs. Seznam.cz a fulltextové vyhled&ev Cesku

Cesko je jednou zgh zemi (dalsi jsou Ruskd;ina, Jizni Korea a Japonsko) nétsy
kde Google nema pozici jedhly ve fulltextovém vyhledavani.

A tak zatimco v jinych zemich jsou vydaje naingtavou reklamu a optimalizaci
ve vyhledavaich jasg smeéfovany na Google, u nas je situace jina.

V lednu pidla Ceskéa tiskova kancela(CTK) s informaci, ze souhrnny podil Google
ve vyhledavani dosahl nacziku roku tér¥* 51 procent, zatimco vyhledavani Seznamu
pokleslo pod hranici 50 proce(0)

Nedostatkem zdroje pro tatdsla byl vSak fakt, Ze tatdisla vyplynula ze statistiky
systému TOPIlist atudiz nezahrnujifigupy c¢eskych uZivatél z vyhledavan

na zahrariini weby, stejy tak nezahrnuji fakt, Ze do podilu Google se #Z&apova

i vyhledavani, které je nasazené na jinych portal@ag. Centrum.cz). Nicménpro
ceské eshopy jsou tatisla relevantni a zejmeénaldzity je pak i celkovy vyvoj podilu

Seznamu a Google.
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Graf 9 - podil vyhledava‘i dle Toplist.cz.
Zdroj (39)

Ke grafu je nutnorici, Ze je& v 37 tydnu roku 2009 byl podil Google.CZ (ze&len
kolem 22% a podil Seznantefvert) kolem 54%. Ztoho je jasné, Ze Seznam.cz
dlouhodols ztraci swj statusceské fulltextové ,jedriky“, ¢emuz se snazi vyhnout
zvySenou podporou a kooperaci dalSich svych slfaelr. katalog Firmy.cz, geo
loka¢ni sluzba Mapy.cz, srovn&vazbozi.cz a dalSi servery jako Pocasi.cz, Hry.cz
ajiné).

Je nutno podotknout, Ze st&jiako se fulltextové vysledky Seznam.cz a Google.cz
samozejme lisi, tak se lisi i skupiny jejich uZzivatgl dle toho kterému vyhledasia
davaji gednost a jehoZz vysledky a sluzby povazuji za lepai.sefici, Ze maloktery
uzivatel pouzivd oba vyhledaia stejk. UZivatelé jsou #Sinou ,\&rni svému
vyhledavai*.

V globalnim ngtiku je Seznam.cz oproti Google sarf@ag maly hr& a na moznosti,
které ma tak ob spol&nost jako je Google, nesia

Pro fulltextové vyhledavanideském jazyce vyuziva spwlest Seznam.cz, a.s. vlastni
technologie, pro hledani v ostatnich jazycich (e&c3 je pouzita technologie Bing.com
od firmy Microsoft(34)
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4.1.5 Srovnavaci servery VCR

Ze statistiky internetového srovna&ea cen zboZi Srovname.cz vyplyva, Zze 81 %
uzivateli klikne na hledanou poloZzku/zboZi a internetovy raat; ktery je na 1. - 5.
pozici ve vyhledavéd, a to aniz by pouzilo filtr pro srovnani nabidetozi a obchail
vyhradré dle ceny.

Z dalSich statistik srovnava vyplyva skuténost, Ze srovnava Kk vykéru eshopu
pouziva vice nez 43 % nakupujicich na internetwsSgkosti ostatnich nakupujicich
a hodnoceni prodejaite pred ndkupemifiblizné 90 % nakupuijicich.

M heureka.cz

M zbozi.cz

[ srovhanicen.cz
M akcniceny.cz

M ostatni

Graf 10 - Relativni podil realnych uzivateti ¢éeskych srovnavacich servar dle Netmonitor.cz.
Zdroj (32)

Graf udava relativni podil realnych uzivdtesrovnavacich servierdle vyzkumu
Netmonitor SdruZeni pro internetovou reklamG@R, z.s.p.0., ato za 1&sic, n&feno
k1.1.2012. Zahrnuty jsou iodtwové srovnavaci servery (napcenyenergie.cz)

a srovnaveée slevovych servér

Google Nakupy nejsou servereniadgtnicim se vyzkumu Netmonitor a zadny odhad
jejich podilu jejich uzivatél neni vzhledem Eerstvosti této sluzby dostupny.

4.1.6 Inzertni servery vCR

Inzertni servery ¥R jsou opt ovladany wkolika dominantnimi portaly, z nichz
nejhojrgji uzivany je popularni inzertni server Aukro.cAstedovany servery bazos.cz

a sbazar.cz. Sbazar.cz je serverem spoki Seznam.cz.
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Prehled nej¢tSich inzertnich servér z hlediska podilu na celkovém o jejich

uzivateli znazotiuje nasledujici graf.

M aukro.cz

B bazos.cz

W sbazar.cz

B hyperinzerce.cz
M annonce.cz

M ostatni

Graf 11 — Relativni podil realnych uZivateli ¢eskych inzertnich servei dle Netmonitor.cz.
Zdroj (32)

Graf udava relativni podil realnych uzivdteinzertnich servér dle vyzkumu
Netmonitor SdruZeni pro internetovou reklamG@R, z.s.p.0., ato za 1&sic, n&feno
k1.1.2012.

4.1.7 Ceské katalogy

Mezi nejuzivatjsi katalogy WCesku pat jednoznané sluzba Firmy.cz (Seznam)

nasledované serverem Centrum.cz.
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m firmy.cz

M centrum.cz | Najisto.cz
W zlatestranky.cz

W sluzby.cz

B vybereme.cz
m1188.cz

1 ostatni

Graf 12 - Relativni podil realnych uzivateli ¢eskych katalodi a databazi dle Netmonitor.cz.
Zdroj (32)

4.1.8 Socialni sit v CR

V kapitole 3.14 Social média, ktera pojednavalao@&nich sitich jako zdroiji
navsevnosti, byly mimo jiné zmiovany klasické socialni gitako Facebook nebo
Linkedin.com. Existuji vSak i typickyeské socialni sit které byly vystaveny vysoké
populari¢ jeSt pred pichodem sit Facebook. Byly to sit Libimseti, Lidé.cz

a SpoluZéci.cz.

Socialni si, které jsou velice popularni v zahréinu nas takovou popularitu nemaji.
Napiklad Twitter.com je ¥R vyuZzivan v pod@t0 az 50 tisic i a navivovan
zhruba 290 tisiciceskymi uzivateli, coz je mimochodefislo, které se od roku
2010 prakticky nezenilo.

Podle Google ma Linkedin.com 180 tisi¢sitnich ¢eskych navévniki (celosvtowe

81 milionz). (15)

Dle vyzkumu Netmonitor jsou na totreské sociélni sito nsco Iépe. Server lidé.cz &
asi 1 100 000 realnych uzivaigSpoluzaci.cz 940 000 a Libimseti.cz 351 000.
Naprostou jedikou je samoiejmé Facebook.com. Jak je natom Google Plus
(oficialne¢ spustné 8. listopadu 2011) ustava otazkou. Vzhledem kjeho mladi
neexistuji Zadné data, ze kterych by se dala jeh@tivnost nebo piet uZivateh
odhadnout. Je ale jasné, Ze jeho popularita budée Larry Page v dubnu 2012
v oteweném dopise uznav&e ne vSechno se Googlu povede napoprvé, a doufa,
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Ze pra¢ blizky vztah s uZivateli umozni fiknprodukty vylepSovat a inovovat. Také
v tom spoléh&aste’né na Google+ coby platformu osoéjgi komunikace(23)

@ facebook.com @ lide.cz @ libimseti.cz

Draiby Unigqus Vesitors Goaale Trands

i

| I I 1 I I I 1 I I I 1 I I I T T L t ¥ T ¥ + * ¥ *
Jan 2K Apr 2008 Jul 20059 Gt 2008 Jan 2010 Ape 2010 Jul Z00 Gt 2010 Jan 2011 Apr 2011

Graf 13 - Navsgvnost Facebook.com, Lide.cz, Spoluzaci.cz a Libintsez.
Zdroj (15)

Z hlediska bezplatné propagace jsou tak jedinkuiedné pouzitelnymi siémi

Facebook a Google Plus.

4.1.9 Mailing: kdy a jak ¢asto

V praxi se ¢asto potyka provozovatel eshopu s otdzkou, kdyk agsto odesilat
mailingy. Faktem je, Ze co zélezi na sortimentudavaného zbozi a znalostech
podniku o Zivotnim cyklu vyrobku. Spravnou odpdv pro na&asovani a podobu
mailingd pro konkrétni zbozi f¥e poskytnout A-B testovani. Existuji vSak i obecn
platna a uzitelna pravidla.

* Nejlepsi dny pro dorteni mailingu: pondi actvrtek (dny kdy nejvice lidtte
elektronickou posStu)

* Nejlepsi obdobi: 10-15 dne wsici, kdy \tSina ¢eskych zakaznik dostava
vyplaty a je nachylna k utraceni.

* Mailingy miZzeme obech vzato rozesilat aZz dvakrat ésikné, aniz by to
zakaznici povazovali za otravné. To je vSak skutet, ktera zavisi na obsahu
mailingu a na jeho reklamni funkci; inforgrd, upominacici pieswdcovaci.
(41)
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4.1.10 Navstvnost z jednotlivych zdroji

Podily zdroji navstvnost se |iSi dle nabizeného sortimentu, zakdizaikejména dle
strategie podniku, avSak jako zajimavykfad uvadim pkmér zdroji navstvnosti 33
ceskych eshapspole&nosti Internetovy-prodej s.r.o.

2,75%

B Provoz z vyhledavani

W Navstévnost z odkazujicich stranek

I Pfima navstévnost

M Ostatni (reklamni kampané)

Graf 14 - Podil jednotlivych zdroji navsgvnosti.
Zdroj (32)
Je dilezité podotknout, z&ast placenych forem propagace je zahrnuta do provoz
vyhledavéani a to zejména ze zbozovych vyhled@&easrovnava.

4.2 Analyza problemu

V nasledujici ¢asti jsou nejprve analyzovany umt a vrgjsSi faktory propagace
na internetu pomoci SWOT analyzy. V #avje pak problém opodsta&imv ndvaznosti
na analyzu satasné situace a teoreticka vychodiska.

4.2.1 SWOT analyza propagace eshopu
Silné stranky

» Celos¢tova pisobnost

* Obousngrna komunikace

* Nizka cena

* Dlouhodobé pisobeni

« QOkamzitd odezva
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Slabé stranky
* Nedivéryhodnost zdroje komunikace
* Velka konkurence
* Nutna odborna znalost technickych aspgkibpagace na internetu
» Nizk& penetrace internetu jako media
» Specifické rozdlovani disponibilnich ijma, které zakaznici vydavaji
v eshopech
* Nizky pazet lidi nakupujicich fes internet
Prilezitosti

* Moznost osloveni novych a specifickych skupin gguitel

Vyuziti ristu celkovych trzeb eshop
* MozZnost aplikovat nové komuni&ai kanaly a efektivgji fidit vztahy se
zékazniky
* Vyuziti rastu p@tu lidi nakupujicich v eshopech
» Ziskani rychlejSich, ighledréjSich a efektivjSi dodavatelskych
a zprostedkovatelskychetzci
* RozséhlejSi moznosti outsourcingu
Hrozby
» Dostupnost podnikovych informaci konkurenci
» Zbytetné naklady na neefektivni propagaci
* Nizka flexibilita a pomaléi Zadné reakce na neustéaly rozvoj internetovych

aplikaci a zminy trend

4.2.2 Opodstatnéni feSeného problému

Z analyzy sotiasné situace vyplyva, Zzefesku funguje 21 000 internetovych obchpd
v roce 2011 vzrostl pget lidi nav&vujici internetové obchody o tém30%.

Dale z pfizkumu ,Zeng internetova“ vyplynulo, Ze 80% malych destnich podnik
nevyuzivd moznosti Web 2.0 (stranky na socialnitichs firemni blogy), cca 63%
nevyuziva on-line marketing, 20% nema ani firemabavou prezentaci.

Mesicné v Cesku podle pizkumu vznika zhruba 800 novych internetovych obighod

Z nichz 500 az 600 p@jakémcase opt zanikne.
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Na jedné strantedy existujevelky potencial internetového trhy ro¢ni obratyc¢eskych
eshom stale rostou, vznikaji stale nové eshopy, a e@sib3% malych a velkych
podniki, které mohou vyuzit online marketingu ke své pgaga

Z makroekonomického pohledu roste podil a vliviinédového marketingu na HDP.

Na druhé strahje tuvysoka konkurence nagiklad ve Velké Britanii, funguje 30 000
e-shopl pro vice nez 60 miliain obyvatel, coz je zhruba 1 eshop pro 2000 obyvatel,
v CR je to 1 eshop pro 500 obyvatel.

Pro velky p@et ¢eskych podniik vznika otazkajak vyuzit potencial internetove

propagaceajak efektivné propagovat swij eshopv tak velkém pstu konkurend.
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5 Vlastni navrh reseni

Obsahem této praktick&sti jevytvoreni metodiky pro efektivni propagaci eshof,
véetne popisu jednotlivychéinnosti a vymezeni nastiojuzivanych p ¢innostech
propagace a dale pakazky jednotlivych ¢innosti v praxi. Metodika je vytvéena
na zaklad predeSlych kapitol a posttpuzivanych ve spotmosti Shean, s.r.o. pro

tvorbu a propagaci webovych prezentaci a interryetoobchod typu B2C.

5.1 Metodika propagace e-shopu

Postup p propagaci e-Shopu se sestavéaizelilasti a osmiinnosti:
1. Oblast externi analyzy
Cinnost analyzy kliovych slov
Cinnost analyzy konkurence
2. Oblast twir¢ich ¢innosti
Cinnost vytvdeni navrhu (wireframe)
Cinnost vytvdeni grafické podoby
Cinnost vytvdeni funkni podoby a testovani
Cinnost spugni eshopu
3. Oblast provozu a interni analyzy
Provoznicinnost
Cinnost interni analyzy
Napl cinnosti jednotlivych oblasti se liSi dle stavu, kierém se eshop podniku
nachazi:
* Vytvaiime novy eshop
» Upravujeme stavajici
Nez vSak navazeme na jednotliv@nnosti €chto oblasti, je feba specifikovat

piedpoklady pro propagaci a eshop samotny.

5.1.1 Predpoklady

Eshop nemize nikdy fungovat, pokud nefunguje samotny podnj&ko jeho

provozovatel.
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Pro kazdowinnost v podnikani je nezbytné, abylnpodnik jasg stanovenou vizi,
védel, kym chce byt &eho chce dosahnout. St&jtak je nutné, aby znal své cile,
zpasob a cesty, jak k nim dodp- tedy aby podnik & strategii rozvoje.

K strategii podniku je nutno znat i obchodni &idi strategie &etné vazeb mezi nimi.
AZ v navaznosti na tyto zakladnfeplpoklady Ize formulovat strategii provozu eshopu
a nutné pozadavky najeho podobu, obsah, funkceoZamsti, stejd jako nap.
technické pozadavky na hosting a refialsystém.

Redakeéni systém

Sprava eshopu se provadi skrze CMS systém (contanagement system), neboli
redakni systém.

Praw moznosti redakniho systému jsou zakladnimieplpokladem pro moznosti
samotného eshopu.

Pro samotny provoz eshopu je jedno, zda CMS sysyévaii podnik svépomoci, zda si
jej pronajimagi vyuziva outsourcingu, nebo bezplatnych forem CiySténi.

Dulezité je jaké funkce a moznosti systém nabizké jsou pak moznosti a funkce jeho
vystupu — tedy eShopu. Jakofiklad uvadim moznosti redakiho systému
od spolénosti Shean, s r.o., které jsotepledrt rozcEleny do rgkolika modub:

Sekce / kategorie
» Multizarazovani (jednu kartu produktu Ize zaloZit do ne@mélzo mnoZzstvi
kategorii)
* Neomezeny pet sekci, kategorii i subkategorii
» Editace obsahu pomaoci kvalitniho wysiwyg editoru
* Volba patu produkiz na stranku
» Filtrace produki dle zadanych parameitr
» Obrazkové menu
* Moznost zobrazeni kategorii pouze vybranym skupuiavatel;
Produkty
* Moznost volby pozic produky kazdé kategorii samostatn
* Ceny (Akni ceny, doporéena cena, prodejni cena, nakupni cena)
» Editace obsahu pomoci kvalitniho wysiwyg editoru
* Neomezeny pet a vlastni editace tyjproduki: (novinka, vyprodej apod.)
e Skupiny cen a &my (systém umegje u kazdého produktu nastavovat
jednotlivym skupinam individuélni ceny pro kazdaimun)
* Univerzalni parametrizace (select, multiselect, treelect s poznamkou,
multiselect)
e Parametrizace s pro#énlivou cenou
Fotogalerie a Soubory
* Pribuzné a alternativni produkty
e ZaloZzky u produkit
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* Hodnoceni produkit
* Vodoznak v obrazcich

» Diskuze
* Moznost zobrazeni vybranych produgbuze vybranym skupinam uzivatel
Objednavky

* Prehled a filtrace objednavek

* Log udalosti

» Editace objednavek fani, ¢i vyrazeni produld, editace fakturanich
a dorwovacich adres)

» Definice vlastnich stavobjednavek (objednano,Nigeno, storno apod.)

» Export objednavek (XML, CSV, Pohoda, Money daisidity mozno snadno
definovat)

* Oblibené produkty (uzivatel sitte do svého profilu ukladat oblibené produkty
a ty nasleda objednat)

Z&kaznici

» Skupiny zakaznik(rozazovani zakaznikdo jednotlivych mnoZzin - nasledna
navaznost na ostatni funkce systému)

» Darkové poukazy

e Vernostni slevy

* Objemoveé slevy

» Darky
Marketing / Komunikace
* Aktuality
» Clanky
* Emailovy zpravodaj
* Ankety

* SEO - prolina se celym systéemem od kategorii olvyahdasti az k produkim,
systém je fipraven, tak aby se co nejvice operaci prefd@dutomaticky, hezké
url, generovani titk, description, sitemap jsou saniegnosti

Ostatni

* Moznost definice vlastnich forem dopravy a plateb

» Generovani XML feed(Seznam, Heureka)

» Generovani sitemap.xmil

» Jazykové mutace (cena dlechojaz. mutaci)

e Zakaznickéa administrace (objednavky, profil apod.)

* Moznost zobrazeni kategorii a produkibuze vybranym skupinam uzivatel

Moduly individualné programované na fani zakaznika

* Propojeni s ERP systémy

* Platebni systémy

o Splatkové systémy

(35)
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5.1.2 Procesni diagram propagace eshopu
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Obrazek 5 — Procesni diagram propagace eshopu

Zdroj viastni

Diagram zn&zatuje cinnosti v jednotlivych oblastech. fiRemz propagaci eshopu
chapeme jako nikdy nekeéiti soubor proceés jejichZ rozsah se lisi dle faze, ve které se
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e-shop nach&zi a zda se tak jedn& ® dipravu nebo ndp vytvoieni Upl& nového

eshopu.

5.1.3 Externi analyza

Faze externi analyzy navazuje na zadani, ktérgypvareni nového eshopu obsahuje
pozadavky na CMS systém a e-shop samotny.

V piipact fungujiciho e-shopu pak zadani obsahuje pozadaaldosazeni konkrétniho
cile, jakym niize byt napiklad zména struktury celého webu, redesigh, zména
stavajicich¢asti e-shopu nebo implementace novycRichl ¢asti e-shopu. U diich
casti se mize jednat najklad o implementaci prukpro spojeni e-shopu se socialnimi
sitmi.

Externi analyza se sklada z analyzyéliych slov (analyza KW) a analyzy konkurence.
Teprve na z&kladtéchto analyz Ize navazatiiréi cinnosti.

5.1.3.1 Analyza kli¢ovych slov

Analyza KW je zakladni kAmen kazdého eshopu, kdéma zakladniigdstavu o

» Hledanosti kitovych slov

» Konkurence kidovych slov
Diky ni zji¥ujeme jaky jepotencidl trhu, jaké jsoupozZzadavky zékazniki a nizeme
navrhnoutoptimalni strukturu eshopu tak, abychom &nné obsahli co nejvyssi get
KW nejen z hlediska poZzadavkakaznik ale zejména z hlediska SEO.
Analyza kltovych slov je procesem, procjp je nezbytné znat strategii podniku
a zejména zboZzi, které hodla prodavat skrigeshop.
Praw diky hledanosti kliovych slov dostavame p&domi o tom, jak se na dané zbozi
zékaznici divaji - jaké druhy zbozi hledaji, jakastnosti zbozi jsou pro¢rdilezité -
a tedy jakym zfgsobem ho mame v eshopu nabizet; nejen jak ma waekisa eshopu
vypadat, ale také jak rogit menu (nabidku) a dlgeho zboZi filtrovat.
Vystupem analyzy ktovych slov je seznam relevantnich ckNych slov
a pozadovanych charakteristik (hledanost, konkwepodil ve vyhledavani), na ktera
se eshop bude z&hovat.
Existuje celarada nastr@gj pro analyzu klovych slov, nejd@inngjSimi jsou vSak
nastroje, které nabizi samotné vyhled&&eznam.cz a Google.com. Saregnosti

téchto nastraj je nabidka kliovych slov v roz§ené shod
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Google nabizihastroj Navrhy kli ¢ovych sloy ktery krong hledanosti a konkurence
dovede filtrovat i dle oblasti, jazgkéi statistik pro tiznd z#izeni (PC a Notebooky,
Mobilni zaizeni)

Nastroj navrhy kkbovych slov je pdruzenym nastroje sluzby Adwords na adrese:
http://adwords.google.com/o/Targeting/Explorer Dostupny je az po fhlasSeni

k sluzké Adwords (&tu Google). Navrhy kéiovych slov umo#uji analyzovat i vice

klicovych slov sotiasre a tak je i porovnavat.

Kritérium fazeni: Relevance = Sloupce =

- Vyhledavaci dotazy (1) Polozky 1-1 (celkem 1) [+] < >
il Kliéové slovo Konkurence Celosvétovy cbjem vyhledavani Mistni objem vyhledavani za
za mésic (7 mésic (2

] sportovni obleceni ~ Vysokd 12100 12100
= Navrhy klicovych slov (324) Polozky 1-50 (celkem 324) [+ < »
] Klicové slovo Konkurence Celosvétovy objem vyhledavani Mistni objem vyhledavani za
za mésic (7 mésic (?

détské sportovni obleceni ~ Vysoka 390 3580

E damské sportovni obleceni ~ Vysokd 260 260
sportovni obleéeni vjprode] - Vysokd 320 320

] levné sportovni obleeni ~ Vysoka 260 260
sportovni obleéeni praha ~ Vysoka 140 140

[} outlet sportovni obleceni ~ Vysoka 140 140
] sportovni obleceni brno ~ Vysoka 110 110
I} panské sportovni obleéeni - Vysoka 91 91
obleceni = Stfedni 550 000 550 000

Obrézek 6 - Nastroj Navrhy kli¢ovych slov spolénosti Google.

Zdroj vlastni

DalSim popularnim nastrojem ¢eském prosedi je nastroj spotmosti Seznam.cz
Statistika hledanosti dotazu.

Statistika hledanosti dotazu je dostupnéd odkazeatiky fulltextového vyhledavani,
(po  vyhledani dané  fraze  ve fulltextu seznamu) neboa adrese
http://search.seznam.cz/stats?collocatiori#edany+vyraz, kde vyraz za URL
parametrem collocation je pré&tledané kifové slovo.

Nastroj nabizi i vyvoj hledanosti jakgsné, tak roz&né shody.
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SEZHA-M.CZ‘. sportovni obleceni \lyhledat Seznamem

Statistika hledanosti dotazu "sportovni obleéeni"

Rozsirena shoda (dotazy obsahujici "sportovni obleéeni”)

Hledanost 7a den 7a tuden
1200 Za de Za tyder
Minimalni in 3639
1000
911 4900
200 Pruméma 627 4 388
600
400
200
o Dny
192 262 4.3 TR 183 253 1.4 G4 15.4 224
Presna shoda (dotazy pouze "sportovni obleéeni”)
Hiedanost o din 72 todar
500 — -
Mirimalni 169 1790
400 Maximalni 440 2210
— Priméma 293 2053
200
100
o Dny
19.2 26.2. 4.3 1.3, 183 253 1.4, .4 154, 224
Nejhledanéjsi dotazy obsahujici "sportovni obleéeni"
Od 19. 02. 2012 do 22. 04. 2012
Hledany wyraz Rozsfena shada Pfesna shoda
0 sportovni obleéeni 627 293
| |~ obleceni sportovni vyprodej 24 24
2 | detske obleceni sportovni 20 T
3 | damske obleceni sportovni 19 15
4 |+ levne obleceni sportovni 17 12
[ i‘

nike obleceni sportovni 10 9

Obrazek 7 - Nastroj Statistika hledanosti dotazu.

Zdroj vlastni

N 1

Za nejjednodussSi a zaraveza nejefektivijSi z hlediska Usporyasu ¥novanému
analyze a moznosti rychlého exportu Ize povazoutroj Navrh kli ¢ovych slov
sluzby Sklik (Seznam.cz), ten st&jnako nastroj sluzby Adwords nabizi i kortws
piibuzna slova. Uvatha hledanost odpovida hledanosti zedeslé dva tydny.

Z toho divodu je u tohoto nastroje brat nedemi sezonnost hledanych vytiaz
NejefektivrejSi se v praxi ukdzalo pouziti XML zdroje tohotostréje na adrese
https://www.sklik.cz/keywordSuggest®erm=hedany+vyraz&limit =20&offset=0.
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Diky URL parametim Ize porovnavat velké mnozstvi i malo hledanychany. URL
parametr term obsahuje hledané souslovi, param@trjé¢ patet vysledk na stranu (v
souwasnosti je maximum 20) a offset je posun v mnbziysledki o zadany péet.

V praxi tak jednoduSe vyhledame ddivé slova, exportujeme XML zdroj
do tabulkového procesoru (riapExcel), posuneme se i{pmaximalnim vyuZziti
parametru limit) parametrem offset o dalSich 20ledlsi nize, ot exportujeme, az
do chvile, kdy nam mnoZstvi kbivych slov dané skupiny sfa ptipadré dokud je
jejich hledanost relevantni. Poté se 2me na dalSi skupinu kKbvych slov (nové

hledané kifové slovo a tedy i nova klbva slova, resp. fraze ve volné sipd

5.1.3.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence pro propagaci eshopu obsahugdyzan konkuretinich eshop

z hlediska jejich struktury, struktury nabizenéhboZ (produktové menu), ale i
celkovou analyzu struktury kédu a ddvych slov, na ktera se konkutem eshopy
zantiuji. Dale sleduje jaké funkce a moznosti konkdréreshopy zékaznikn nabizi
a jak vyuzivaji izné kanaly komunikace.

Analyza konkurence pro naSi vlastni propagaci slg@ako inspirace a zdroj pro strategii
eshopu.

Konkurence nas fite napiklad inspirovat novymi ktovymi slovy, ktera jsme
neobsahli v prvotni analyze &tivych slov, svym fistupem k zékaznikn, vyuzivanim
socialnich siti, zdroji externich odkaobsahem atfdruzenymi sluzbami.

v neplacenych formach propagace, zejména v SEOu¢ Rra SEO pedpoklady se
analyza konkurence zaiuje.

http://www.opensiteexplorer.org.

Dava nam informace nejen o externich iinternickaadch, ale i o autodtstranky,
domeény i pdtu domén na stranku odkazujicich.

Skwlym nastrojem pro analyzu néavéhosti je nastroj Google Trends
http://trends.google.com ktery dovede uwedb s dostaténé velkou nav&tvnosti
zobrazit denni piet unikatnich navévnika a znazornit i vyvoj této nav&tnosti véase.
V neposlednifact je treba zminit i nastroj Google Insights for Searcterktnabizi

vyvoj hledanosti klfovych slov wase apro dostateé casové rozgti a @i
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dostaténém mnozstvi dostupnych dat dokaze zobraziedpowd hledanosti. Nastroj
je dostupny nattp://www.google.com/insights/searché je skélym pomocnikem pro

vysledovani trenia cykii v hledanosti kw.

5.1.4 Tvaréi éinnost

Samotné vytvieni eshopu, fifpadré implementace &které casti se sklada @nnosti
vytvoieni wireframu, grafické podoby, vytkeni funkni podoby a spu&ti eshopu.

V piipact drobnych Uprav (implementacekteré casti, nap. pole pro odbr novinek,
tlacitka sociélnich siti, restrukturalizace menu) nejsgkteré cinnosti nezbytné
(zejména vytveeni wireframu) a Ize si pod nimigstavit jejich zjednoduSenou formu
plnici cil¢innosti.

V piipac, Ze zakladame Upinnovy eshop a sddsti zadani nebylar@gdem dana
doména, se jedna i o fazi kdy na zaklahalyzy ki€ovych slov a podnikové strategie
doménu volime. Tu volime bilancovanim mezi nejhigégdami (a ¢asto nejvice
konkurergnimi) klicovymi slovy a brandingem¢i jinou podnikovou marketingovou
strategii. Zakladnim rozporem tedy v praxi byvaa zdhlediska SEO zvolit doménu
ve tvaru zbozicz (SEO zawrieni), neboznaka.cz (branding), ¢i znaka-zbozi.cz
(SEO/Brand) nebo Updnjinou variantu jako nap nejlevrejSi-zbozi.cz(orientace

na cenu).

5.1.4.1 Vytvoreni wireframe (navrhu)
Wireframe, neboli dréhy model, je zakladnim navrhem podoby webuiaz® jit
o jednoduchy softwarovy model, skicu, ale i slopopis struktury eshopu a unist
jeho prvk, pripadré dalSi pozadavky na jejich grafickou podobu.
Navazuje na externi analyzu.
Tento navrh (wireframe) se vyttiapro jednotlivé ¢asti eshopu zvl@s Tyto ¢asti
(moduly se mohou u jednotlivych e-stidsit) negastji se vsak jedna o

+ Uvodni stranku

* Produktové kategorie (vypis produkt

* Detail produktu

» KoSik (Nakupni proces)

» Obsahov&asti ¢lanky, kontakty)

» Pripadné dalstasti jako nap wireframe pro mailing.
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V piipact, Ze zakladame upinnovy e-shop a s@asti zadani nebylaipdem dana
doména je saiésti tétatinnosti i navrh domény.

5.1.4.2 Vytvoreni grafické podoby

Cinnost, f#i které je peveden navrh (wireframe) do skéié grafické podoby, tak jak ji

uvidi zakaznik.

5.1.4.3 Vytvoreni funkéni podoby

Pred spu&nim eshopu je nutné grafickou podolfeyest na datovou, tedy vytiojeho
funkéni podobu, propojit ji s CMS systémem wkhdnre ji vyzkouSet po funéni

i grafické strance ato wiznych prohlizeich, v fiznych stavech (ndp stav eshopu

s pihldSenym uZivatelem a beziipdSeného uzZivatele), jazycich a situacich které
mohou nastat (ndpzakaznik vliozi do koSiku zbozi, které chce zko$idstranit).
Vytvareni funkni podoby tedy zahrnuje testovaniigppdné opravy chyb.

Soutasti vytvdeni funkéni podoby by mdlo byt i prvotni naplani eshopu po obsahové
strance — produkty, texty, informacemi a dalSimkgrdle zadani.

5.1.4.4 Spusgni eshopu

Cinnost spu@ni eshopu zahrnuje ¥&jné zdostupni e-shopu naipdem znamé
domeére, spuskni feedi do zboZzovych vyhledava, pripadré do katalog a ostatnich
wehi.

Dale z&iname e-shop registrovat do katalpgktivre propagovat e-shop na socialnich
sitich (vytvaeni strdnky na Facebooku apod.), oborovych webeghoalok&nich

sluzbach.

5.1.5 Interni analyza a provoz

Zatimcocinnosti externi analyzy a tvorby u fungujiciho galn@mezuji stij rozsah jen
na drobné Upravy, rozs@&mnosti provozu a interni analyzyilpyva; u dobrého eshopu
roste nav&vnost, trzby, konverzni pain a gipadré vede UspSnost eshopu Kistu

celého podniku, jeho celkovych trzeb a rozséhnosti.

5.1.5.1 Provoz

Béhem provozu sledujeme chovéani zékainik aktivié s nimi komunikujeme, tauz

emailem, nebo skrze socialniésiti diskuze na eshopu i mim@jnZ hlediska logistiky
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zabezpéujeme zejména inforndai toky mezi eshopem a ostatnitastmi podnikového
systému.

Nutnosti provozu eshopu je jeho provazanost s fifestrukturou; je nutno propagovat
eshop i mimo internet a vzajeghpodporovat prodej v jehaiznych formach — tim je
myslena nutnost népnejen eshopem propagovat kamennou prodejnou, relepak
v kamenné prodefnpodporovat eshop.

Ve fazi provozu se dnujeme linkbuildingu a snazime roasiat a hledat nove

propagéni kanaly.

5.1.5.2 Interni analyza

Interni analyzou rozumime analyzu na webu (esh@ptg nejertinnosti kontroly webu
z hlediska jeho struktury, zatiené na SEO a jeho fungovani, ale zejména z hlediska
navskvnosti, jejich zdra} a chovani zakaznik na webu. Jedna se o vykonnostni
sledovani eshopu z pohledu zékaznika.
Zdaleka nejuzivafSim nastrojem pro sledovani, porovnavani, analgzdetailni
informace o aktiviE a chovani uzivatél na webu je bezplatny nastrdsoogle
Analytics.
Existuji samoiejme alternativy, jako najklad open sourc®iwik — Web Analytics,
anebo alternativy pouzivané fipadech, kdy nechcete poskytovat a uchovavat data
VaSeho eshopu cizimu subjektu. Tyto alternativy ujsaalozené neégastji
na analyzovani serverovych fggakovou moznosti je n&flad nastroAWStats.
Skrze analyticky software tedy ueshopu sledujemastavené metriky, jako je
navsévnost, konverzni po#m, doba strdvena na webu, vySe objednavekietpo
objednavek a dalSi. Analytické oblasti dle Googtekxtics jsou:

e Cilové publikum

* Inzerce

e Zdroje nav&vnosti

* Obsah

* Konverze
Data zGoogle Analytics¢i jiného zdroje vyuzivAme k optimalizaci provozdez&ina
propagéni cyklus od znovu. Zji&ljeme nedostatky a dale upravujeme eshop tak, aby

bylo dosazeno kyZzenych vykibn
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Obrazek 8- ukézka nastroje Google Analytics.

Zdroj vlastni

Vzhledem k omezenym moZznosterfinpé interakce Google Analytics s uzivatelem —
data jsou sbirana pasiv(po navstiveni stranky, po kliknuti) je nutno zinjeSt jeden
velice zajimavy nastrofClickTale.

ClickTale sleduje zékaznikati;mo na strance, akti¢nsleduje jeho aktivity jako je
skrolovani stranky, kde se nachazi jeho kurzor, deduho kurzorem mysitstaval
na mist¢ apod. Vysledkem jsou ,teplotni mapy“. Jeho bezdabrma je omezena 30
dny a 400 zhlédnutimi stranky, kterou analyzujeme.

Nasledujici obrazky jsou ukazkami ,teplotnich mapdgramu ClickTale.
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SCrobipd [0

Global Statistics

Obréazek 9 -Heatmapa znéazoujici kam az Obrazek 10 -Heatmapa znazofiujici kde se
uzivatelé doskrolovali. nachazel kurzor mysi
Zdroj (12 zdroj (12

Kromé teplotnich mapa predeSle zmignych analyz je nutno nahlizet na &Spost
propagace komplexre pohledu celého podniku.
Uspédnost propagace
Ackoliv nasledné réreni efektivnosti internetové propagacasto vede zejména |
sledovani metriknavs€vnosti, jejich zdrofi, technologii uzivanych zakaznike
demografickych 0d&j pripadre sledovani UsgEnosti optimalizac a pozic
ve vyhledavani na jedtliva klicova slova je nezbytné b nevédomi, Ze kazdé
podnikani, a tedy propagace jako jeho séast, je vedeniza Welem dosazeni zisk.
Proto je nutno sledovat jiné vykonnostni metrikjags. ato zejméne

o Trzby

» Transakce

e Primérnou hodnotu nakuj

» Konverzni pondr (podil nakupujicic v celkovém pétu navsgvnika eshopu

5.2 Praktické ukazky ¢innosti pii propagaci eshopi

Obsahem této kapitoly je ukazka realnyaimost a jejich vystug.

5.2.1 Pr¥iklad analyzy kli¢ovych slov proPanvic¢ky.cz:

Tabulka znazdwje FHubokou analyzu kéovych slov pro ehop Panwky.cz.
V souvislosti s aflgzou kw se nasledmmenila i struktura produktového mei
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Tabulka obsahuje relevantni ddva slova, jejich hledanost a url stranky (naskedn
vytvoreného menu), ktera se na dan€dié slovo naslednoptimalizovala. Analyza
byla realizovana nastrojeidavrh kli éovych slovsluzbySklik, resp. skrze jeho XML
feed. Odhadovangascinnosti 2,5 hodiny.

Zajimavosti této analyzy je, Ze se byla vyama na zaklad pozadavku na zahrnuti
veSkerého sortimentu a tim padem se&aja i na méa hledana slova.

KW hledanost url
titanové nadobi 63 982 /titanove-nadobi-1/
nadobi 40 803 /
babicovy dobroty recepty 20 881 /babicovy-dobroty-a-recepty-2011/
babicovy dobroty 12 899 /babicovy-dobroty-a-recepty-2011/
pribory 11 730 /
tlakovy hrnec 9961 /tlakove-hrnce-0/
pekac 7 000 /pekace-zapekaci-misy/
strojek na nudle 6 990 /strojky-na-testoviny-a-nudle/
indukéni nddobi 6 835 /indukcni-nadobi/
titanova panev 6 399 /titanove-panve-2/
sada hrnct 6 209 /sada-hrncu-click-6-dilu.html
hrnce 6 192 /hrnce-na-vareni-1/
fritovaci hrnec 6 103 /gli-speciali-fritovaci-hrnec-28cm.html
sada nadobi 6 044 /sady-nadobi-1/
kuchynské noze 5843 /kuchynske-a-kucharske-noze/
strojek na téstoviny 5351 /strojky-na-testoviny-a-nudle/
hrnec na téstoviny 5316 /hrnec-na-spagety-a-testoviny-gli-speciali/
tlakové hrnce 5110 /tlakove-hrnce-0/
hrnec 4950 /hrnce-na-vareni-1/
titanové hrnce 4 827 /titanove-hrnce-1/
nadobi na indukci 4273 /indukcni-nadobi-nadobi-na-indukci/
médéné nadobi 3909 /medene-nadobi/
panev wok 3628 /wok-panve-0/
ptibor 3561 /jidelni-pribory/
sada priborl 3396 /
jidelni pfibory 3120 /jidelni-pribory/
grilovaci panev 3111 /grilovaci-panve-1/
fritovaci hrnce 3047 /gli-speciali-fritovaci-hrnec-28cm.html
naparovaci hrnec 2581 /gli-speciali-hrnec-naparovaci-20cm.html
panve 2414 /
nadobi do kuchyné 2328 /
ballarini 2137 /ballarini-informace-o-znacce-ballarini/
pekace na peceni 1990 /pekace-zapekaci-misy/
pribor 1814 /jidelni-pribory/
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papindv hrnec 1778 /papinaky-papinuv-tlakovy-hrnec/
panev 1772 /

hrnec na Spagety 1706 /hrnec-na-spagety-a-testoviny-gli-speciali/
titanové panve 1664 /titanove-panve-2/

titanove nadobi 1663 /titanove-nadobi-1/

détsky pribor 1554 /steakove-a-detske-pribory/
panev na palacinky 1546 /panve-na-palacinky/

nadobi na indukéni desku 1483 /sady-nadobi-na-indukcni-desku/
kuchaFské noze 1440 /kuchynske-a-kucharske-noze/
pekac s vikem 1395 /pekac-se-sklenenym-vikem.html
titanovy hrnec 1348 /titanove-hrnce-1/

panev na indukci 1329 /panve-na-indukcni-desku/
pekace na peceni s vikem 1328 /pekac-se-sklenenym-vikem.htmi
hrnce na indukci 1295 /indukcni-hrnce-hrnce-na-indukci/
hrnce na vareni 1276 /hrnce-na-vareni-1/

steakové pribory 1194 /steakove-a-detske-pribory/
plastové nadobi 1177 /plastove-nadobi-nejen-pro-deti/
kuchyriské nadobi 1060 /

sada kuchynskych nozu 1056 /kuchynske-a-kucharske-noze/
médéna panev 1047 /medene-panve-0/

sady nadobi 1038 /sady-nadobi-1/

rendlik 882 /kastroly-rendliky/

panev na livance 876 /panve-na-palacinky-a-livance/
pribory 24 kus( 845 /priborove-sady-24-kusu/

panve ballarini 835 /panve-ballarini/

jak vybrat titanové nadobi 746

pekace 636 /pekace-zapekaci-misy/

sada titanového nadobi 627 /sady-titanoveho-nadobi-0/
kastrol 612 /kastroly-rendliky/

wok panev 605 /wok-panve-0/

titanové indukéni nddobi 547

sada nadobi na indukci 534 /sady-nadobi-na-indukcni-desku/
indukéni panev 533 /indukcni-panve-1/

vykrajovatka 508 /vanocni-vykrajovatka-na-cukrovi/
na strojek testoviny 475 /strojky-na-testoviny-a-nudle/
panve a panvicky 466 /

steakovy pfibor 464 /steakove-a-detske-pribory/
strojek na testoviny 423 /strojky-na-testoviny-a-nudle/
titanova panev 26 cm 401 /cortina-panev-26cm-s-termobodem-ballarini.html
panve bez tuku 368 /

kastroly 367 /kastroly-rendliky/

pekac ballarini 343 /pekace-zapekaci-misy/
vykrajovatka na cukrovi 185 /vanocni-vykrajovatka-na-cukrovi/
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rendlik 168

/kastroly-rendliky/

vanocni vykrajovatka 159

/vanocni-vykrajovatka-na-cukrovi/

strojek na vyrobu téstovin 139

/strojky-na-testoviny-a-nudle/

strojek na vyrobu téstovin 107

/strojky-na-testoviny-a-nudle/

strojky na nudle a téstoviny 103

/strojky-na-testoviny-a-nudle/

strojky na nudle a téstoviny 103

/strojky-na-testoviny-a-nudle/

strojky na nudle 93 /strojky-na-testoviny-a-nudle/
strojek na nudle imperia 91 /strojky-na-testoviny-a-nudle/
titanovy rendlik 89 /titanove-kastroly-rendliky/

strojek testoviny 83 /strojky-na-testoviny-a-nudle/

italskd strojky na téstoviny 83

/strojky-na-testoviny-a-nudle/

rendlik cortina 80 /cortina-nadobi/

rendlik indukce 54 /indukcni-kastroly-rendliky/

rendliky 53 /kastroly-rendliky/

rendlik na indukci 46 /indukcni-kastroly-rendliky/

nadobi pro déti 28 /

antibakteridlni noze 20 /antibakterialni-noze-na-boj-s-mikrobakteriemi/

Tabulka 3 - Analyza kli¢ovych slov pro Panvéky.cz.

Zdroj vlastni

5.2.2 Navrh restrukturalizace menu — Panviky.cz

Pavodni, dle zakazniknegehledné,

menu se nezachovalo. Jeho nova podobanilanoz

nejen lepSi orientaci pro zakazniky, ale strukeshopu optimalizovat i z pohledu SEO.

Sekce 1. droven
Akcni nabidka

2. Uroven

Babicovo nadobi

Totalni likvidace
Sady nadobi

Specidlni fady

Babicovo nadobi 2011
Babicovo nadobi 2010

Sady titanového nadobi
Sady indukéniho nadobi

ECO nadobi
Nadobi s termobodem

Typy nddobi

Hrnce

Panve

Cookin hrnce
Salento hrnce

Wok panve
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Kastroly, rendliky

Pekace, zapékaci misy
Tlakové hrnce

Strojky na téstoviny

Grilovaci panve
Hluboké panve
Pedici panve
Hluboké panve
Panve na palacinky
Panve Cortina

Kastroly a rendliky Salento
Kastroly a rendliky Cookin
Kastroly a rendliky na indukéni desku

Bajonetové
Pakové
Tésnéni

Formy na téstoviny
Doplriky ke strojkiim

Dle druhu

Titanové nadobi

Indukéni nadobi

Bilé nadobi

Médéné nadobi

Plastové nadobi
Nadobi pro déti

Titanové panve
Titanové hrnce
Titanové kastroly, rendliky

Indukéni panve

Indukéni hrnce

Indukéni kastroly, rendliky
Sady nadobi na indukéni desku

Bilé panve
Bilé hrnce
Bilé kastroly, rendliky

Médéné panve
Médéné hrnce
Médéné kastroly, rendliky

Hrnicky pro déti
Talite, misky a cedniky

NoZe a pribory

Noze

Antibakterialni
Noze Collini
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Noze La Roda

Pfibory
Steakové ptibory
Luxusni pFibory
Priborové sady 24 kusu
Ptiborové sady 30 kus
Priborové sady 72 kusu

Prislusenstvi

Kucharské nastroje

Poklice na nadobi
S plastovym hmatnikem
S nerezovym hmatnikem
S vypustnym ventilem
Nahradni poklice
Nahradni hmatniky

Tabulka 4 - Restrukturalizace menu Panvicky.cz.

Zdroj vlastni

5.2.3 Sledovani vyvoje hledanosti vyrazu ,parfémy* a jehgredpowd’

Z nize uvedeného grafu vytemého nastrojem Google Insights for Search &asn
vyplyva prudky naist hledanosti v prosinci (je typicky pro hledanestSiny zbozi).
PreruSovanacara znazatuje prognozu pro rok 2012 (od dubna). Hledanost je
znazorgna jako % podil & maximu. Pismena v grafu jsou odkazy na zpravy
v internetovych médiich. Tyto odkazy mohotkdy odhalit divod vyvoje hledanosti
daneého terminu. vifpadt parféni jsou to zpravy:

A: Zlodgji sebrali z regal parfémy za 750 tisic a suverérodesli (Tyden.cz)

B: V lednu budou ke koupi parfémy vygat# na pamatku Jacksorzegké Noviny)

C: V Kaddéfiho vile loupili parfémy aigbrné Savle (Novinky.cz)

D: Nejslavigjsi parfémy v3ech doltiislo 5 a Mugleiiv Andél (iDnes.cz)

E: Nové "sexy" parfémy: voni po KRVI a SLANE\(tn.nova.cz)

F: Levné damské a panské parfémy? Najdete je wpusimParfem (sdeleni.iDnes.cz)

G: Parfémy na pgest Jacksona jsou inspirovanéétimami z Neverlandu (eské
Noviny)

Zprava F nasledovana vatem hledanosti je placena reklamni kamp@R c¢lanek)

eshopu inparfem.cz.
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Graf 15 - Hledanost kw "parfémy" nastrojem Google Trends.

Zdroj vlastni

5.2.4 Srovnani navsgvnosti Parféemy.c: a Parfums.cz

NiZe uvedeny @f sluzby Googl Trends srovnava denni ¢et unikatnich navévnika
dvou konkurent v odwtvi parfémi parfums.cz a parfemgiino.c: za listopad roku
2011.

Zajimavosti tohoto grafu je prudky &t ndv&vnost parfemyelnino.cz v druhém
tydnu, ktery byl vyvolan listopadovou slevovou a

DalSim poznatkem, ktery | z grafu vy¥ist je skuténost, Zezatimco eshop parfums.
vykazovalstale stejny tydenni cyklus nagghosti (maximur v poncli a atery) eshop
parféemy.cz z&rem nesice posiluje své marketingové aktir ajeho navatvnost roste
Duvodem tohoto nssovani je éekavany prudky nést hledanosti parféa v prosinci

(viz predesla kapitola).

79



St

7

Podet n

Pozice v SERP na www.seznam.cz

tisicich

evy

avs

@ parfums.cz @ parfemy-elnino.cz

Draily Unigue Visitors Google Trends

|G VSN S IS V-t E 'CR S— R S— | R E— | L | I: | L | L | L | 1 | |
how DF 2011 Mov 13 2011 Moy 20 2311 Mow 27 2011

Cas
Graf 16- Analyza navsgvnosti nastrojem Google Insights for Searct

Zdroj vlastni

5.2.5 Sledovani Wvoj fulltextovych pozic na Seznam.cz

Pro hromadnéledovani vyvoje fulltextovych pozic neexistuje agczdarma dostupn
automaticky nastrojFulltextové pozic v nize uvedeném grafu byly &feny vlastnin
php skriptem. Znazoemy vyvoj fulltextovych pozic ukazuje nestalost SHI a je
doplreén pripadovou stuii.

Graf zobrazuje pozice eshopu Sport-obleteni naklicové slovo ,sportovn

obleteni”.
dny
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Graf 17- Pozice eshopu Sportovi-oble¢eni nakli¢ové slovo ,sportovni oblé€eni“.

Zdroj vlastni
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Pripadova studie: od propadu ve fulltextu az po noveshop
V grafu znatelny pokles v pskud negastném obdobi kolem Vanoc 2011 bytigpben
zménami v obsahu a struktl hlavni stranky, ktera se na totocklNé slovo zarruje.
BohuzZel, nez bylo dosazeno optimalni struktury sabln a nez zémy zaregistroval
a zaindexoval Seznam.cz, vénbsezodna skaiila.
Propad byl nasledndetailrgji analyzovan z dvodu celkového poklesu na¥ghosti
a trzeb eshopu:

e kdopadu ve fulltextovych pozicich doSlo uvice @g®h se sortimentem

sportovniho obl&eni

» zarova klesla i nav&vnost ze zboZovych vyhledasia
Za propad ve fulltextu tedy mohl&ste&né restrukturalizace uvodni strany, ale za
celkovy pokles mohla zvySena konkurence vébdv Po nasledné cenové analyze
(srovnani cen spateého sortimentu konkurence ve zbozovych vyhlediah bylo
doporieno zngnit cenovou politiku. Tato situacedna dopad i na celkovou strategii,
kdy doSlo k rozhodnuti realizovat novy eshop pomtgvna novem CMS (Shean.cz)
s rozsahlejSimi moznostmi v oblasti marketingovskhi (\&rnostni, mnozstevni slevy),
nabizejici zarove novou moderni grafiku,fphledrjsi strukturu a jednodussi nadkupni
proces. Wireframe navrhu nového eshoptilpec. 3.

5.3 P¥inos navrhureSeni

Navrhovana metodika poskytuje jasny navod jak pmstat @i propagaci eshopu
véetns konkrétnich nastr@j které se f jednotlivych¢innostech uzivaji.

Zejména analytické nastroje pakepahuji pouhé pigby pro internetové prasdi a
nachazeji uplatmi v marketingové strategii podiiikVyhodou &chto nastraj neni jen
skute&nost, Ze jsou dostupné zdarma, ale zejména fakboh®u poskytovat obrovskou
konkurerni vyhodu, umoi#uji eshofim a celému podniku rychleji reagovat na
pozadavky zakaznika prognézovat vyvoj trhu.

Ve spojeni s teoretickotasti pak tato metodika umne eshopm provadt ¢innost
propagace komplexXna efektivié pristupovat ke vSem komuni&aim kanalm a

zdrojaim potencialnich zakaznik
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6 Zaveér

Ma prace poskytuje navod jak propagovat eshaging prehledu jednotlivyciinnosti.
Souasti je i popis zdrdj ze kterych eshop ziskava své zakazniky a v neghoidiad
uceleny pehled oteském internetovém pradestli a internetové propagaci.

Vérim, Ze ma diplomova prace budéinmsna ve smyslu jejiho praktického vyuZiti
kymkoliv, kdo se rozhodne vytvib, zmenit, ale zejména propagovatige-shop.

Prace dokazuje, Ze internetovy marketidigsphuje progedi internetu, ovliiuje nejen
¢eskou, ale i globalni ekonomiku a chovani podnik&feh subjeki i zakaznik.
Propagace v pra®di internetu je zaloZena zejména na poskytovaalitkiho obsahu
a informaci nejen pro pieby z hlediska SEO, ale zejména pra@oy zakaznik.

Internet neustitelne zrychlil veSkeré informéni toky a komunikaci, kemuz se vaze
neopomenutelny fakt, ktery tato pracdimtiuje; krong kvalitniho obsahu je nezbytné
se zakazniky udrzovat vztah pomoci stéle se rqije moznosti komunikace. Pkav
diky snazSi komunikaci sili vliv socialnich sitifeté za&aly pfimo ovliviiovat

i fulltextové vyhledavani.

Internet a zejména e-bussines, jako jedna z hlavmacich sil, seff@inuji ke stale se
zvySujici produktivié a staly se neopomenutelnou oblasti podnikani. &kdcka sila
a potencial eshdp jenz vCR vroce 2011 zaznamenaly obrat 37 miliard, Istale
rostou.

Velkym pfinosem konkuremiho boje mezi eshopy &posem e-bussinesuilec je
skut&nost, Ze daly vzniknout online analytickym nastmj které pesahuji
marketingoveé pdeby v internetovém prastdi.

Doufam, Ze tato diplomova prace dokaze poskytn@wod k propagaci na internetu
a pomize podnikatelskym subjekn k lepSimu vyuzivani vlastnich zdioj

Provozovat e-shop neni dnes néZkiEho a slozitého, jen jeeba dobré orientace,
flexibility a dostaténého odhodlani vzit jeho propagaci do vlastniclououk
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Seznam zkratek a pojni

A-B test metoda umdiijici porovnat efektivitu vice variant téhoZz

marketingového nastroje

APEK Asociace pro elektronickou komerci

ASP angl. Application Service Providing — poskagoi aplik&nich slueb
B2A angl. Business to Administration (Authority)

B2B angl. Business to Business

B2C angl. Business to Customer

B2E angl. Customer to Administration (Authority)

BCG angl. Boston Consulting Group; ¢dwwva poradenska firma deuni

swétovy poradce pro obchodni strategie.
Blog internetovy denikifstupny ostatnim uZzivateh internetu
Branding budovani zry

CMS angl. Content Management System; rédakystém
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CTR

DPH

Flash

Fulltext

Java Script

KW

HTML

PHP

PPC

PR

SEM

SEO

SERP

SWOT

Tag

URL

W3C

angl Click Through Rate; p@m mezi pdtem zobrazeni reklamy
a paitem kliknuti na tuto reklamu

da z pridané hodnoty

graficky vektorovy program spétesti Adobe

ozngeni pro fulltextové vyhledave

programovaci jazyk pro WWW stranky

angl. Key Word; slova spojena s webovou strankmoduktem, nebo
znatkou
angl. HyperText Markup Language; Zkavaci jazyk pro vytvieni
webovych stranek

angl. Hypertext Preprocessor nebo PersonaleHBayge; skriptovaci
jazyk na straé serveru ufeny zejmeéna pro vyvoj webovych aplikaci.
angl Pay Per Click; &pob platby za reklamu, kdy se vySe platby odviji
od patu kliknuti na reklamu.

angl. Public Relations; komunikace zajjici dobré vztahy firmy
s okolim a véejnosti

angl Search Engine Marketing; marketingové vitktiv internetovych
vyhledavaich

angl. Search Engine Optimization; optimakzaebovych stranek za
Ucelem dosazeni co nejlepSiho pozice v internetovybledavaich

angl. Search Engine Result Page; Stranka lexkys vyhledavani
ve vyhledavaich

angl. Strengths, Weaknesses, Opportunitiegsteals; metoda pro
posouzeni podnikatelskych subjiktprojekti acinnosti na zaklat
identifikace silnych i slabych stranekjlpzitosti a hrozeb.

zngka uzivana ve zrliovacich jazycich jako je napHTML nebo
XML

angl Uniform Resource Locatorettzec slouzici pro lokaci zdtij
informaci na Internetu.

angl. World Wide Web Consortium; Organizacbyxajici se standardy
pro WWW
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WEB 2.0 termin oznaljici ,novou generaci* wabpro réz je typicky velky diraz
na interaktivitu a vytvini obsahu uZzivatel
XML angl. Extensible Markup Language; raz&@lny zna&kovaci jazyk

slouzici zejména pro vynu a publikovani dat
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Priloha ¢. 1: XML feed nastroje Navrh kli¢ovych slov sluzby

Sklik

<keywords count="26805">
<keyword name="sportovni oble
996" cpc="3,86" concurrency="0.797633" wordsMatched
<keyword name="d &tské sportovni oble
495" cpc="3,89" concurrency="0.834719" wordsMatched
<keyword name="sportovni oble
469" cpc="3,61" concurrency="0.810029" wordsMatched
<keyword name="damské sportovni oble
412" cpc="3,80" concurrency="0.81086" wordsMatched=
<keyword name="sportovni oble
123" cpc="3,14" concurrency="0.810738" wordsMatched
<keyword name="levné sportovni

oble ceni" percent="2" searchCount="615" cpc="2,69" concu
sMatched="" isPorn="0"/>

<keyword name="sportovni oble ceni

nike" percent="2" searchCount="588" cpc="2,73" conc
ched=""isPorn="0"/>

<keyword name="sportovni oble ceni

adidas" percent="2" searchCount="542" cpc="2,75" co
atched="" isPorn="0"/>

<keyword name="zna ckové sportovni

oble ceni" percent="1" searchCount="401" cpc="3,65" concu
sMatched=""isPorn="0"/>

<keyword name="sportovni oble ceni

na kolo" percent="1" searchCount="355" cpc="3,18" ¢
Matched="" isPorn="0"/>

<keyword name="sportovni oble ceni

sam" percent="1" searchCount="337" cpc="3,23" concu
hed="" isPorn="0"/>

<keyword name="panské sportovni

oble ceni" percent="1" searchCount="302" cpc="3,15" concu
sMatched="" isPorn="0"/>

<keyword name="vyroba sportovniho

oble ceni" percent="1" searchCount="296" cpc="3,58" concu
sMatched="" isPorn="0"/>

<keyword name="prodej sportovniho

oble ceni" percent="1" searchCount="280" cpc="3,61" concu
sMatched="" isPorn="0"/>

<keyword name="vyprodej sportovniho

oble ceni" percent="0" searchCount="269" cpc="3,51" concu
Matched="" isPorn="0"/>

<keyword name="sportovni oble ceni e-

shop" percent="0" searchCount="268" cpc="4,43" conc
ched=""isPorn="0"/>

<keyword name="sportovni oble ceni

slevy" percent="0" searchCount="265" cpc="4,18" con
tched=""isPorn="0"/>

<keyword name="bazar sportovniho

oble ceni" percent="0" searchCount="163" cpc="1,80" concu
Matched="" isPorn="0"/>

<keyword name="sportovni oble ceni

aerobic" percent="0" searchCount="161" cpc="3,36" ¢
Matched="" isPorn="0"/>

<keyword name="under armor sportovni

oble ceni" percent="0" searchCount="152" cpc="3,51" concu
sMatched="" isPorn="0"/>

</keywords>

ceni" percent="85" searchCount="22

=""isPorn="0"/>

ceni" percent="5" searchCount="1

=""isPorn="0"/>

ceni vyprodej" percent="5" searchCount="1

=""isPorn="0"/>

ceni" percent="5" searchCount="1

" isPorn="0"/>

ceniprod &ti" percent="4" searchCount="1

=" isPorn="0"/>

rrency="0.780065" word

urrency="0.775266" wordsMat

ncurrency="0.778288" wordsM

rrency="0.803127" word

oncurrency="0.810825" words

rrency="0.784804" wordsMatc

rrency="0.794861" word

rrency="0.787586" word

rrency="0.789629" word

rrency="0.80345" words

urrency="0.814917" wordsMat

currency="0.825788" wordsMa

rrency="0.74096" words

oncurrency="0.790496" words

rrency="0.788756" word



Priloha ¢. 2: Seznam katalo§ s registraci zdarma

Grafické a reklamni studio Alevan)

(zdroj:

# Katalog

1 seznam-stranek.cz 48 topsites.cz

2 najdu.net 49 toplinks.cz

3 ipramen.cz 50 katalog-stranek.okamzite.eu
4 firmy.cz 51 internetlink.cz

5 najisto.cz 52 alfaradius.cz

6 takeit.cz 53 katalog.ljlysek.cz

7 1188.cz 54 fulltext seznam.cz

8 infotip.cz 55 uvodnik.cz

9 topodkaz.cz 56 2live.cz

10 ill.cz 57 d12.cz

11 dmoz.org 58 hledacek.unas

12 fulltext google.cz 59 ontheweb.name

13 topkontakt.idnes.cz 60 Ip-directory.okamzite.eu
14 czin.eu 61 linkbuilder.cz

15 zona.cz 62 1am.cz

16 sprehledem.cz 63 wil.cz

17 clonet.eu 64 katalog.mpalan.cz
18 4cz.cz 65 shaimagal.org

19 jednorozec.cz 66 klikni.eu

20 profi-katalog.cz 67 automotoforum.cz
21 pozri.cz 68 ikrab.cz

22 linkovnik.com 69 katalog.apu.cz

23 alfa.elchron 70 aaainternet.cz
24 bezvaportal.cz 71 www.cz-1.cz
25 atila.cz 72 seznam-inzerce.cz
26 najduvse.cz 73 katalog.nene.cz
27 kompletne.cz 74 www.linkweb.cz
28 jirpa.cz 75 www.nejkatalog.cz
29 Xex.cz 76 www.profikatalog.cz
30 zdroj.cz 77 www.gkatalog.cz
31 nrx.cz 78 sosatko.cz
32 citysearch.cz 79 jaknaweb.com
33 czprima.cz 80 najdesto.ic.cz
34 goog.cz 81 katalog.inzerce-bazar.com
35 itop.cz 82 topweby.net
36 katalog-zdarma.cz 83 www.toplist-100.cz
37 www.aloki.cz 84 czsurf.cz
38 amok.cz 85 online-katalog.ic.cz
39 rink.cz 86 newsportal.cz
40 seolink.cz 87 hledej.priluky.cz
41 superlink.cz 88 katalog.purefiction.cz
42 webatlas.cz 89 hyk.cz
43 top-firmy.cz 90 1webkatalog.cz
44 top-list.cz 91 pyk.cz
45 profesionalni.info/katalog/ 92 zuz.cz
46 toplink.miliweb.net 93 katalogwebu.com
47 fulltext zoohoo.cz 94 profiaudit.cz




95 katalog.mefistofeles.cz
96 lister.cz

97 katalog.phpttjournal.name
98 portal.webovka.eu

99 katalog.webcz.com
100 azlink.cz

101 katalog.cohledam.cz
102 10nej.cz

103 tuat-web.info/directory
104 katalog.liver.cz

105 link4free.ic.cz

106 nejweby.cz

107 references.xf.cz

108 webkatalog.okamzite.eu
109 katalogwebu.wz.cz
110 katalog.mzf.cz

111 katalog-stranek.info
112 katalog.xore.eu

113 krizovatka.eu

114 iodkazy.cz

115 sport-time.cz

116 www.1domena.cz

117 ajobs.cz

118 lehce.info

119 katalogodkazu.info
120 ceskykatalog.info

121 internetovykatalog.info
122 katalogvsechwebu.info
123 webovykatalog.info
124 bezvaseznam.info

125 extrakatalog.info

126 odkazujeme.info

127 pridejodkaz.info

128 odkazdokatalogu.info
129 katalogweb.info

130 bestkatalog.cz

131 nejlepsiodkazy.cz

132 katalogtop.cz

133 zaregistrujodkaz.cz
134 moravskykatalog.cz
135 katalogtip.info

136 pridejodkazy.info

137 odkazzkatalogu.info
138 bezvatip.info

139 kvalitniodkazy.info
140 kvalitniodkazy.net

141 katalogodkazu.net
142 vyjimecnykatalog.cz
143 abckatalog.info

144 overkatalog.cz

145 alfastranky.cz

146 bestlink.cz

147 katalogaldebaran.info
148 ceskestranky.info
149 onlinestranky.info
150 katalogdnes.info
151 novestranky.info
152 tipnaweb.info

153 smernik.info

154 katalogprovsechny.cz
155 tvujkatalog.cz

156 bezva-stranky.cz
157 nahromade.info

158 odkazyzpetne.info
159 katalogextra.info
160 mojeodkazy.info

161 katalogprovas.cz
162 najdistranku.cz

163 jecko.cz

164 Ix.cz

165 baget.cz

166 katalog.i-clanky.cz
167 2ap.info

168 93m.info

169 18ml.info

170 katalog-webu.com
171 zyp.cz

172 efo.cz

173 byo.cz

174 kyn.cz

175 stahuj.1am.cz

176 byj.cz

177 upy.cz

178 zakopni.cz

179 seolink.okamzite
180 alege.ic.cz

181 rejsek.cz

182 seznam-odkazu.ic.cz
183 sladky.wz.cz

184 katalog-firem.tym.cz
185 seeker.cz

186 katalog.itabo.cz

187 e-katalog.ic.cz

188 zdarmadokatalogu.cz
189 extraodkazy.cz

190 superodkaz.cz

191 zajimavykatalog.info
192 katalogstranek.net
193 kvalitniseznam.info
194 odkazodnas.info
195 prvnikatalog.cz

196 zdrojinformaci.cz




197

zonaodkazu.cz

198 rejstrikstranek.info
199 katalogfun.info

200 atlaswebu.info

201 atlasodkazu.cz

202 centrumodkazu.info
203 katalogplus.cz

204 alfakatalog.info
205 najduto.info

206 azkatalog.info

207 nejstranky.info

208 extraodkaz.info
209 aseznamy.info

210 extraseznamy.info
21 katalogoveodkazy.cz
212 prvninawebu.info
213 odkazujeme.net
214 extra-tip.cz

215 odkazlehce.info
216 spravnykatalog.info
217 toplinkovnik.info
218 aaakatalog.info
219 katalogbeta.info
220 spravnyweb.info
221 pridejurl.info

222 profesionalnikatalog.cz
223 omegakatalog.info
224 gammakatalog.info
225 kappakatalog.info
226 lambdakatalog.info
227 sigmakatalog.info
228 omikronkatalog.info
229 thetakatalog.info
230 zetakatalog.info
231 seznamwebu.info
232 starkatalog.info
233 tipdomena.cz

234 extrastranky.cz

235 spravnytip.cz

236 katalogevropa.cz
237 tiplink.cz

238 katalogsirius.info
239 vseobecnykatalog.info
240 4an.info

241 who-is.cz

242 123linky.eu

243 axy.cz

244 ddx.cz

245 fxf.cz

246 kxk.cz

247 ryr.cz

248 gxx.cz

249 ryk.cz

250 syk.cz

251 pym.cz

252 webprojekt.cz

253 1000.stylove.com
254 Linky24.cz

255 Ks.hu.cz

256 ablist.cz

257 gyf.cz

258 feo.cz

259 juw.cz

260 lexo.cz

261 myl.cz

262 grab.cz

263 katalogcentrum.cz
264 alokace.cz

265 cento.cz

266 contraco.cz

267 dyd.cz

268 startweb.cz

269 hym.cz

270 kys.cz

271 vyk.cz

272 buj.cz

273 kvalitnikatalog.ic.cz
274 aktualnikatalog.ic.cz
275 rychlykatalog.ic.cz
276 naslijste.cz

277 1230dkazy.cz

278 123url.eu

279 123weby.cz

280 catal.cz

281 cupricorn.cz

282 gul.cz

283 hledamstranky.cz
284 katalog-odkazu.mzf.cz
285 katalog.berkasimon.com
286 listovnik.eu

287 odkazy.mzf.cz
288 seznam.hys.cz
289 webkatalog.hys.cz
290 webkatalog.mzf.cz
291 xkatalog.ic.cz

292 xprezentace.cz
293 zadejstranky.cz
294 pridejodkaz.net
295 4aq.info

296 5lm.info

297 123seznam.eu
298 93ml.info




299 bxd.cz

300 ccx.cz

301 CXX.CZ

302 dxx.cz

303 ocy.cz

304 SXV.CZ

305 katalozka.cz

306 dye.cz

307 czkatalog.yc.cz

308 katalog.chytry.cz
309 8at.info

310 8ax.info

311 6lm.info

312 8lm.info

313 9ml.info

314 9Im.info

315 9az.info

316 katalog.523.cz

317 txy.cz

318 seznam-stranek.ic.cz
319 gow.cz

320 Xrc.cz

321 aaakatalog.cz

322 portal.abcfiles.cz
323 on-lajn.cz

324 jihomoravskykatalog.cz
325 moravskoslezskykatalog.cz
326 naskatalog.info

327 kvalitni-stranky.cz
328 odkazzdarma.info
329 pridatodkaz.info
330 hvezdnykatalog.info
331 extra-seznam.cz
332 deltakatalog.cz

333 kata-log.cz

334 badman.cz

335 2ag.info

336 2ao.info

337 2al.info

338 iiig.cz

339 5af.info

340 9ap.info

341 battlebrowser.czechian.net
342 databazewebu.cz
343 dmoz.sk

344 ekatalog.howto.cz
345 eke.cz

346 ewc.cz

347 fast-katalog.ic.cz
348 fio.cz

349 www.great-katalog.ic.cz

350 gymbb.cz

351 ikatalog.own.cz

352 in-katalog.net

353 jau.cz

354 kamtam.cz

355 katalog-odkazu.kx.cz
356 katalog-odkazu.org
357 katalog-stranek.net
358 katalog-webu.net
359 katalog.4fan.cz

360 katalog.templater.cz
361 katalog.webem.cz
362 katalogfajn.tym.cz
363 kataloglib.over.cz
364 katalogmajkl.hustej.net
365 katalogstranek.own.cz
366 katalogtop.ic.cz

367 katalogwebu.hustej.net
368 katalogwebu.hys.cz
369

370 link.hys.cz

371 mkatalog.net

372 nejodkazy.cz

373 net-katalog.yw.sk
374 odkazovac.com

375 odkazy.fraze.eu

376 odkazy.vyjimecny.cz
377 odkazy24.cz

378 odkazy24.eu

379 odkazylinky.cz

380 omag.ezin.cz

381 ood.cz

382 phy.cz

383 pimarks.net

384 pridejweby.cz

385 primaodkazy.cz

386 primaseznam.cz

387 seznam.ct-1.cz

388 seznamwebiku.cz
389 seznamwebu.ezin.cz
390 seznamwebu.howto.cz
391 submitweb.eu

392 tophits.cz

393 wkatalog.kx.cz

394 xnia.com

395 zadejweb.cz

396 zapisse.cz

397 zapisweb.eu

398 zaregistrovatstranky.cz
399 zaregistrovatweb.cz
400 007katalog.cz




401 00w.cz

402 015.cz

403 O1katalog.cz

404 123registruj.cz

405 1links.eu

406 1registr.cz

407 1site.cz

408 402.cz

409 5web.cz

410 abqg.cz

411 abweby.cz

412 addlinks.cz

413 addsite.cz

414 addsites.cz

415 adresar2.cz

416 adresar2.eu

417 adresarstranek.cz
418 adresarwebu.cz
419 akatalog.eu

420 alinks.cz

421 allthewebsites.cz
422 aseznamy.cz

423 astranky.cz

424 aweby.cz

425 budzde.cz

426 catalogue.cz

427 databazestranek.cz
428 directory2.eu

429 zpetne-odkazy.okamzi
430 orange.over.cz

431 web-katalog.okamzite.eu
432 julcer.ic.cz

433 reklama.euweb.cz
434 nejvetsikatalog.info
435 novykatalog.info
436 klicovykatalog.cz
437 kvalitne.okamzite.eu
438 naskok.cz

439 katalog.prochytre.cz
440 katalog.34u.cz

441 vypisfirem.cz

442 dobreprezetance.cz
443 dobrykatalog.cz
444 jakymasweb.cz

445 katalog.gajdusek.net
446 katalog2.eu

447 katalogstranek2.cz
448 linkovnik.eu

449 nejkatalog.eu

450 obsahlykatalog.cz
451 odkazovnik.eu

452 odkazte.cz

453 opendirectory2.eu
454 portal3.eu

455 prehledstranek.cz
456 prehledwebu.cz
457 pridanilinku.cz
458 pridaniodkazu.cz
459 pridanistranek.cz
460 pridatweb.cz

461 pridejstranku.cz
462 pridejstranky.cz
463 pridejurl.cz

464 pridejweb.cz

465 pridejwebik.cz
466 registraceurl.cz
467 registracewebu.eu
468 registracniportal.eu
469 registratori.eu
470 registrstranek.cz
471 registrujte.eu

472 registrwebu.cz
473 rozsahlykatalog.cz
474 seznamystranek.cz
475 skatalog.eu

476 strankovac.cz
477 strankovani.cz
478 strankovnik.cz
479 submitlink.cz

480 submitsite.cz

481 submiturl.cz

482 submitweb.cz

483 urldatabaze.cz
484 urlkatalog.cz

485 urllist.eu

486 urlportal.eu

487 urlregistr.cz

488 urls.cz

489 urlseznam.cz

490 urlseznamy.cz
491 urlwebu.cz

492 uzitecnykatalog.cz
493 velikykatalog.cz
494 vlozurl.cz

495 vlozweb.cz

496 webadresar.eu
497 webdirectory2.eu
498 webgulas.cz

499 webkatalogy.eu
500 webodkazy.eu
501 webovykatalog.cz
502 webregistrace.eu




503 wkatalog.cz

504 bing.com

505 internetovy-katalog.cz
506 vlozodkaz.info

507 jednomisto.cz

508 kompletnikatalog.cz
509 spravnyodkaz.info
510 tipnastranky.info
511 klasikkatalog.cz
512 odkazykvalitne.cz
513 odkazyprotebe.cz
514 tvujodkaz.cz

515 najdiodkaz.cz

516 funkcnikatalog.info
517 nejlepsiodkazy.info
518 kvalitnistranky.info
519 nejodkazy.info

520 odkazemete.info
521 tvujkatalog.info

522 mujkatalog.info

523 katalogprotebe.info
524 tvojestranky.info
525 vyhledejweb.info
526 megaodkazy.cz
527 fitkatalog.cz

528 katalogkvalitne.cz
529 nejlepsikatalog.cz
530 olympkatalog.cz
531 velkykatalog.cz

532 czechkatalog.info
533 bombakatalog.info
534 znamykatalog.info
535 skvelykatalog.info
536 svetovykatalog.cz
537 inteligentnikatalog.cz
538 naseodkazy.info
539 noveodkazy.info
540 katalognanetu.info
541 genialnikatalog.info
542 promokatalog.info
543 potrebneodkazy.info
544 trideneodkazy.info
545 vyberodkazu.cz
546 katalogpegasus.cz
547 katalogprimastranek.cz
548 nelepsistranky.info
549 rozmanitykatalog.info
550 klubovykatalog.info
551 dozorkyne.cz

552 chytrykatalog.cz
5563 bigkatalog.info

554 katalogstar.info

555 tvojeodkazy.info

556 odkazyjednoduse.info
557 hledejstranky.info
558 coolkatalog.cz

559 jyxo.cz

560 olomouckykatalog.cz
561 zlinskykatalog.cz

562 jihoceskykatalog.cz
563 karlovarskykatalog.cz
564 katalogeverest.cz
565 vyznamnykatalog.cz
566 spravnykatalog.cz
567 hledejodkaz.cz

568 vaskatalog.cz

569 svetoveodkazy.cz
570 klasickykatalog.cz
571 odkazyprovsechny.cz
572 classickatalog.cz

573 luxusnikatalog.cz

574 hledejodkaz.info

575 hledejstranku.info
576 kvalitaodkazu.info
577 moravskeodkazy.info
578 skveleodkazy.info
579 funkcniodkazy.info
580 katalogcentauri.cz
581 kvalitni-katalog.cz
582 kompletniodkazy.cz
583 hitkatalog.cz

584 katalogsuperstar.info
585 zarucenykatalog.info
586 obchodnikatalog.info
587 katalogsvet.cz

588 databaze-stranek.cz
589 milionodkazu.cz

590 tisicstranek.cz

591 catalogwww.hustej.net
592 balikodkazu.cz

593 databazeodkazu.cz
594 katalogvysocina.cz
595 kralovohradeckykatalog.cz
596 novakatalog.info

597 primakatalog.info

598 evropskykatalog.info
599 extrakatalogstranek.info
600 ceskeodkazy.info

601 libereckykatalog.cz
602 usteckykatalog.cz
603 stredoceskykatalog.cz
604 prazskykatalog.cz
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Sportovni oblecenf - Gvod  Doprava  Obchodni podminky ~Kontakt Prihldsit  Registrace
Logo Rychly kontakt: 602 528 592; Do Obchodu Nakupri tazka (kosik)
EMAIL: info@ sportovni.obleceni.cz
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! p el Jjsme novy web
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]
Novd kolekce Zoic
Od 255. je k dispozici novd kolekce 2011 MTB Zortek
ZoIc!
Vice novinek..|
Zumba oblegeni: Cyklistické obleZeni: e . : Sportovni obleZeni:
Funkén lo a termoprddl
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Tilka Blkrcoram Kalhoty Piktogrom '}'m'"'k’f o (Piktogram)l oy Pktsoron
ermoprddlo krdtky rukdv 2o
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Triko Double Face EVO
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Triko Double Face EVO

Triko Double Face EVO

Triko Double Face EVO
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Jak nakupovat

Nakupujte snadno a pohodiné 24 hodin denné
s jistotou a zdrukou spokojenosti.

Tabulky velikosti

Vybirdte sportovni obleceni a mdte problémy

se sprdvnou velikosti?

Proé se registrovat?

10+1 dﬁvod proc se registrovat

Jsme profesiondlové ve svété sportovniho oblegeni:
Nabizime prehledny vybér sortimentu sportovniho oblecent
Vezkeré spol i obleceni v elek ickém obchodé je od
renomovanych firem vyrdbéjicich u nds nebo v zahraniéi.
UdrZujeme nade zboZi aktudlni. Tsme posedli kvalitou. Veskeré
aktudini dénf naleznete v archivu &ldnkd. Pripadné ndm zazlete
svilj email (nfze) na kterém Vds bdueme informovat o viech ake
slevdch a soutéZich,

“

Proé t u nds?

krdtky popsiny text k tomuto nadpisu
Zbozi skladem

kedtky popsiny text k fomuto nadpisu
Objemové slevy

krdtky popsiny text k tomuto nadpisu

Vyprodej Vérnostni slevy
Informace o termoprddie krdtky popsiny text k tomuto nadpisu
Nabizime prehledny vybér sortimentu sportovniho oblecent a é
Veskeré spol i obleceni v elek ickém obchodé je od krdtky popsiny text k tomuto nadpisu
Ziskévejte novinky. aktuality a slevy sportovriho obleZent jako prun: | Zadejte svij enail || ok | «— Novinky emailem ]
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Uvod Doprava

Ryehly kontakt: 602 528 592

Obchodni podminky Kentakt

Prihldsit

text

Registrace

Ndkupnf tazka (koik)

S

Outdoorové oblegeni:

LyZafské obledeni:

Fitness obledeni

Cyklistické obledeni: BéZacké obl

geni Funkéni pradic a

termopradlo

Akéni nabidka:
ZhoZi v akei
Zboi ve vyprodeji
Novinky
Pdnzké funkéni bundy:
Funkéni trika
Funkc ni mikimy
Funkénf kalhoty
Funkéni bundy
Ddmské funkeni bundy
Panské funkéni bundy

Znadky:

Pdnské funkeni bundy Klimatex
Pdn=ké funkéni bundy MNewline
Pdnské funkéni bundy Sensor
Pénské funkéni bundy Canard
Pdnské funkéni bundy Chiba
Pdnské funkéni bundy Nike

Partnerskd obchody:
www.Shop 1.cz
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www.Shop S.cz
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text texch text text
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www.Shop 6.0z

Navigace: Sprotovni ableceni » Funkini prédla » Funkint bundy » Pdnské funké nf bundy

Pénské funkéni bundy
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Trike Double Face EVO
krétky rukév démské &ernd
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Trike Double Face EVO
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Produktd na stranu:

Jak nakupevat

Tabulky velikosti

Proé se registrovat?

Viprodej

Pro& nakupovat u nds?
ZboZi skladem
Cbjemové slevy
Vérnostni slevy

Ddrkové pukazy

britel certifikdty
ovéfeno zdkazniky

Pri ndkupu nad 3000
doprava a funkéni
tricko zdarmal

I Ziskdvejte novinky, aktuality a slevy sportovniho obleceni jako prvni: | Zodejte svilj email

=
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PATA - spartovni abledenia funkéni prddle New-alpine atd.




