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Abstrakt

Tato bakalaiskd prace se zabyvd navrhem webu s elektronickym obchodem
s fotografiemi a jeho cilenou propagaci podle modernich trendt. Cilem mé prace je
navrhnout elektronicky obchod pro prodej fotografii a sluzeb tak, aby pfesné oslovil

vhodné cilové zakazniky a zvysil fotografovi zisky.

Abstract

This bachelor’s thesis is focused on a web and e-shop development and its effective
propagation with use of modern trends. The main objective is to develop an e-shop for
selling photographs and photographer’s services that find customers accurately and

bring extra income to the photographer.

Kli¢ova slova
Elektronicky obchod, e-shop, propagace, efektivni propagace elektronického obchodu,

reklama, SEQ, socialni reklama, fotografie, webdesign
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UVvOD
Podnikani a obchodovani patti k Zivotu uz od nepaméti. Postupem casu se vSak méni,
zjednoduSuje a modernizuje. Dnesni trend je nabizeni a prodavani vyrobku ¢i sluzeb

on-line. Neni se ¢emu divit, staci si uvédomit obrovské mnozstvi vyhod, které nam

elektronické obchodovani ptinasi.

Zakaznici mohou vybirat z prakticky neomezeného sortimentu pohodIn¢ ze svych
domovi, obchodnici zase nejsou svou nabidkou vazani na urcitou lokalitu, nepotiebu;i
skladové prostory atd. Zaroven témét neexistuje bariéra, ktera by branila vstoupit na
tento trh. S postupnym zdokonalovanim nabidky roste i poptavka a mnozi uzivatelé
vnimaji elektronickou alternativu nakupovani jako preferovany zpusob, jelikoz vzdy a

bez problému najdou piesné to, co chtéji.

Vzhledem Kk témto okolnostem nikdo, kdo se chce prosadit, nesmi tuto moznost
opomenout. Byt na internetu je vSak jen polovina tspéchu. Kvuli veliké konkurenci je
nesmirn¢ dulezité o sob¢ dat védét. Existuje mnoho zplisobii propagace, z nichz kazdy
ma své vyhody 1 nevyhody. Spravnou cestou k dosazeni kyzenych vysledkii je tedy

dobfe navrzeny web a soucasné¢ kvalitni plan propagace.

Tuto problematiku bych rad fesil vramci své bakalarské prace. Chtél bych vyuzit
ziskané poznatky pro navrh webovych stranek vcetné elektronického obchodu
s fotografiemi a fotografickymi sluzbami. Rovnéz se zaméfim na taktiku efektivni

propagace a doporucim vhodné zpiisoby, které zaruci trvaly ptisun navstévniki.
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1 CILE PRACE

Cilem mé bakalaiské prace bude kompletni navrh a implementace kvalitnich webovych

stranek S e-shopem vcetné planu efektivni propagace.

Po dikladné analyze soucasné situace navrhnu vhodnou architekturu webu s obchodem
a jeho grafickou podobu tak, aby na navstévniky pisobil pfijemnym dojmem a
pohodIn¢ se ovladal. Ti budou mit moznost piecist zajimavé informace, zakoupit

fotografii nebo si objednat vlastni foceni.

Dal$im bodem bude propagacni plan, ktery bude usilovat o co nejvyhodnéjs$i pomér
nakladli a piinosd, predevs§im snahou oslovit cilové skupiny s nejvét§im zajem 0
nabizené sluzby a soucasné s tim udrzet cenu za propagaci co nejnize. Pii béhu projektu
budu rovnéz sbirat a vyhodnocovat data, podle nichz budu upravovat plan pro dosazeni

jesté lepSich vysledk.

Moje bakalaiska prace je zalozena na skuteCném problému a fesi téma elektronického

obchodovani s fotografickymi sluzbami a jeho propagaci pomoci modernich trendu.

V této praci naleznete odpovédi, co by tspéSnému obchodu nemélo chybét, jak obchod

zalozit a udrzovat v chodu a stejné tak odpovédi z oblasti on-line reklamy a propagace.

Vystupem by tak méla byt dobie viditelna prezentace s elektronickym obchodem, ktera

umozni splnit ptani 1 naro¢nému zakaznikovi piesné podle jeho predstav.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Obchodovani na internetu je relativné mladé, ale presto stihlo ujit pofadny kus cesty.
K tomu abychom mohli zalozit kvalitni prezentaci, jez se nebude pohybovat kviili
konkurenci v ¢ervenych cislech, potifebujeme hluboké znalosti jak z oblasti IT, tak z
marketingu. Dobry obchod musi spliovat velké mnozstvi nejriiznéjSich parametru,
protoze jenom tak uspokoji soucasného naro¢ného uzivatele. Abychom spravné
pochopili podstatu véci a ndvaznosti, bude nejlepSi sezndmit se jak s historii, tak
s modernimi trendy, a to nam pozdéji umozni navrhnout vhodné feSeni pro nas

konkrétni problém.

2.1 Historie a rozvoj internetu

Prvopocatky Internetu sahaji az do roku 1962. Tehdy to vSak jesté nebyl internet, jako
ho zndme dnes, ale jeho pfedchiidce. Tento rok spattila svétlo svéta pocitacova sit’
ARPANET. Tato sit’ byla vytvofena Ministerstvem obrany USA a zpocatku ji tvotily
pouze 4 pocitace. Postupem Casu ptibyvalo pracovnich stanic a soucasné i problémy

souvisejici se zajisténim chodu a spravného propojeni raznych platforem. [10]

Po intenzivnim vyzkumu védci v roce 1983 vynalezli protokol TCP/IP, jez pouzivame
dodnes. To dopomohlo k daliimu rozvoji a v roce 1993 Svycar Tim Berners vymyslel

novy zpusob vymény informaci, zvany World Wide Web. [10]

Dalsi vyvoj ptinesl zrychlovani pfenosu informaci, kvalitnéjsi ¢i nové sluzby a rovnéz
rozmach aktivnich uzivateli. Ruku v ruce s rozmachem vsak kraci i jejich internetova
gramotnost a naroky. Proto musime, jako poskytovatel¢ sluzeb, neustdle sledovat

moderni trendy a pfizplisobovat se jim, abychom uspokojili co nejvétsi pocet zakaznikd.

2.2 Elektronicky obchod

Pojmem elektronicky obchod rozumime jakékoli transakce, které jsou zaloZeny na
elektronickém pfenosu a zpracovani dat. To zahrnuje jak obchodovani s hmotnym i

nehmotnym zbozim, sluzbami, tak i v§echny souvisejici kroky. [9]
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Mezi vyhody elektronické formy obchodovani patii bezesporu rychlost vyfizeni
objednavky, pohodli ndkupu z domova, tak i témét neomezeny sortiment. Prodejci
nejsou svazani nutnosti disponovat velkymi skladovymi zdsobami a mohou nabizet
vétsi paletu vyrobku. Stejné tak mohou své produkty prodavat prakticky komukoli bez

ohledu na geografickou polohu.

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody elektronického obchodu, zdroj: vlastni

Prodejce Zakaznik
Rychlost a automatizace objedndvek Rychlost vyfizeni objedndvky
Dalsi distribucni kanal Nizké ceny
Velké mnoizstvi potencialnich zakaznik PohodIny nakup
Nizka bariéra vstupu na trh Siroky sortiment

Zapory

Casto slabsi pravni ochrana MozZnost podvodi

Nutnost spolehlivych dodavateli Problémy s reklamaci

2.2.1 Zakladni druhy elektronického obchodu

B2B - Business to Business

Jak nazev napovida, tento druh elektronického nakupovani je vyuzivan predevsSim
v distribu¢nich sitich, kde se jednotlivi Uc€astnici transakci (prodavajici 1 nakupujici)
znaji navzajem. VétSinou ho mohou vyuzivat pouze registrované subjekty. Vyhodou je

moznost stanoveni obchodnich podminek s jednotlivymi partnery piedem. [31]

B2C - Business to Customer

Typ B2C lze piirovnat ke klasickému obchodu, jak ho zname z redln¢ho Zivota.
Prodejce nabizi své zbozi ¢i sluzby komukoli. Obrovskou vyhodou, kterou prodejci
Vv kamenném obchod¢ nemaji, jsou informace o klientech. Ti pti nakupech ziidi ucet s
udaji o jejich adrese apod., jez mohou byt nadéle efektivné vyuzivany pro marketingové

ucely a zptijemnéni uzivatelského zazitku. [31]

C2C - Customer to Customer
Systém, kde si klienti nabizeji a prodavaji zboZi navzajem, se oznacuje C2C. Nejcasté&ji

se s nim lze setkat na auké¢nich sinich typu eBay nebo ¢eském Aukru. [31]



2.3 Doména

Kazdy pocita¢ v ramci internetu je jednozna¢né identifikovan IP adresou, coZ je zapis
¢isel oddélenych teCkami (pt. 217.31.201.43), resp. u novéjSich adres dvojteCkami
(pt. 2001:200:8002:203:47ff:fea5:3085). Pro pouzivani uzivateli jsou vsak pfili§ slozité,
a proto vznikl systém DNS (Domain Name System), ktery k IP adresam ptifazuje

symbolické nazvy - domény.

Internetova doména je slozena z posloupnosti znakti rozdélenych teckami. Z divodi
bezproblémové funkénosti systému (vEétsi prostor, jednodussi orientace) bylo zavedeno
hierarchické rozdéleni domén podle trovni. Prvni roven je kombinace pismen napravo
od posledni tecky adresy webové adresy, oznaCovana také jako TLD - Top Level
Domain. Obvykle se zde setkdvame s dvéma a tiemi pismeny rozdélujici weby podle
zemi €1 obecnych organizaci (pf. .cz, .com, .gov, .info). Pocet domén prvni urovné je
omezen. Druhym tadem SLD - Second Level Domain - rozumime znaky pied posledni
teCkou. Jejich spravu a pfidélovani ma na starosti spravce domény. V praxi to funguje
tak, ze si uzivatelé u spravce domény vyberou z dostupnych volnych adres a zaregistruji
Si ji. Volba spravné domény je dulezita, méla by vyjadfovat to, co se na strankach
vyskytuje, méla by byt jednoducha a zapamatovatelna. Tteti troven domény (nalevo od

druhé urovné) je zcela v kompetenci jednotlivych webmastert. [11]

Mezi omezeni domén patii celkova délka ftetézce, jez nesmi piekroCit 255 znakd,
piicemz v jednotlivych trovnich je pocet znakii omezen na 63. Ze znakl lze pouzivat
pismena anglické abecedy, Cislice a pomlcky (ty ovSem nesmi byt pouzity na zacatku
ani konci jména). Nékteré registratni organy jiz mohou povolit 1 nestandardni znaky

(napf. s diakritikou), ovSem z divodu zpétné kompatibility nejsou ptili§ vhodné. [11]

2.4 Webhosting

Pod pojmem webhosting rozumime sluzbu, ktera umistuje webové prezentace na server
a distribuuje je po internetu. Server je neustale pfipojen k internetu a umoziiuje
uzivatelim pfistup k obsazenym datim. JelikoZ je nezbytné nutné zabezpecit

bezproblémovy a nepteruSovany chod, je vhodné svéfit se do rukou specializovanym
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firmam. Ti zajisti ochranu proti hackerim, vypadkim proudu, pfetizeni serveru,

rychlost, dostupnost, technickou podporu apod.

Pii vybéru poskytovatele bychom si méli dat pozor na pomér ceny a vlastnosti
nabizenych sluzeb. Mezi né patii prostor na disku, moznosti vyuziti databazi, kvalitni
emailové schranky s antispamem a antivirem, dostupnost, pienos dat, statistiky pristupti

aj. [14]

2.5 Webdesign

Drtiva véts$ina uzivateli internetu si pod pojmem webdesign piedstavuje pouze graficky
vzhled stranky, to ale neni piesné. Pojem webdesign je mnohem S$irsi, zahrnuje nejen
vzhled (obrazky, tlacitka, barvy, typografii aj.), ale pfedevsim funk¢nost a uzivatelskou
piivétivost, tzn. rozlozeni stranky, jednoduchost, pfehlednost, kvalitni obsah a intuitivni

navigace atp. [15]

Diivod, pro¢ bychom méli dbat o kvalitni ndvrh webu je ten, ze navstévnik o setrvani na
strance a popt. akci rozhoduje sam. Pii sebemenSim naznaku nespokojenosti se muze
jednim klikem presunout ke konkurenci. Pravé proto se musime fidit modernimi trendy

a udélat vSe pro uspokojeni navstévnika. [15]

Predevsim bychom se méli snazit o hodnotny obsah. UZivatel musi najit pfesné to, co
hleda, a navic to musi najit rychle a pohodIn¢. Mezi dalsi dulezité vlastnosti patti také
davéryhodnost. Priizkumy o e-shopech prokazaly, ze predev§im v evropskych zemich,
kde nemaji takovou tradici, je hlavnim métitkem divéryhodnosti pravé prvni dojem a

grafické vyznéni. [4]

Klicem k optimalizaci struktury, ovladani a vzhledu webu je porozuméni chovani
navstévnika. K tomu ndm napomadhaji sofistikované postupy a analyzy (napi. kamery

pro sledovani drahy oka). Nejdtlezitéjsi poznatky Ize shrnout do n€kolika bodu: [15]

e Uzivatelé ocenuji predevSim obsah. Pokud najdou to, co chtéji, jsou ochotni
tolerovat vzhled. Jako ditkkaz slouzi weby s dlouhotrvajici vysokou navstévnosti,

ptestoze graficky nevynikaji (ryanair.com, mediaite.com aj.).
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Navstévnici text neftou, nybrz skenuji. Jak dokazuji vyzkumy, uzivatelé
hledaji vyrazné body (odkazy, tu¢ny text), jez je rychle navede blize k cili. Jak
vidime na obrazku €. 1, nejexponovangj$i mista jsou Uprostied, naopak néktera
mista zlstavaji naprosto opomenuta. Setkdvame se také stzv. F-vzorem, coz

znamena, ze uzivatelé skenuji text nejprve nahotfe horizontdlné, posléze o

kousek niz a nasledné uz predevsim vertikaln¢. Opisuji tvar pismena F.

Obrazek 1: Teplotni mapa zobrazujici sledované ¢asti webu, zdroj:

http://www.useit.com/alertbox/f_reading_pattern_eyetracking.jpg

Uzivatelé jsou netrpélivi a touZzi po okamzité satisfakci. Pokud se jejich ptani
nesetkd s napInénim, odejdou. Toto riziko mizeme minimalizovat dirazem na

jednoduchou navigaci, jez bude pifimocara a jednoznacna.

Névstévnici na internetu nedélaji optimalni rozhodnuti, ale nejrychlejsi
akceptovatelné. BéZné€ prochdzeji a skenuji nabidku, a jakmile narazi na prvni
rozumné vypadajici odkaz, kliknou. Pokud nenajdou, co chtéli, vrati se o krok

vewvr

zpét a pokracuji, kde skoncili. Je to efektivnéjSi neZ zevrubné prochdzeni celé

nabidky.

v wr

UZivatelé véri své intuici. Jsou zvykli na internetu pouzivat véci, aniZ by jim

nutné rozuméli. Navrhat by proto nemél pouzivat zbytecné sloZité rozhrani.

Chtéji mit vSe pod kontrolou. Nemaji radi vyskakovaci okna ani necekané
zmény, upiednostiiuji konzistentni chovani v pribéhu celé doby stravené na

jednom webu.
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Na zéklad¢ téchto znalosti lze stanovit zakladni pilife navrhu webu. M¢li bychom
vytvofit prezentaci Cistou a tak jednoduchou, aby se v ni navstévnik orientoval naprosto
intuitivné a bez pfemysleni, ale pfesto komplexni a s dostatkem relevantnich informaci.
Hodné nam pfitom pomohou poznatky o zpisobech ¢teni internetovych stranek.
O spravné navedeni miizeme vyrazn¢ pomoci strukturovanim dulezitych informaci do
tvaru pismene ,,F“, jelikoZz pravé tam je nejvice soustfedéna uzivatelova pozornost.
Dalsi techniky jsou grafické zvyraznéni navigace (barva, velikost, kontrast aj.) i
negativni prostor, které téZ proces prochazeni ucini intuitivngj$im. Texty piSeme kratké,
vystizné a hodnotné. V neposledni fadé¢ dbame na to, abychom od zdkaznikti, od nichz

zadame zpétnou vazbu ¢i informace, vyzadovali opravdu jen to nejnutnéjsi. [15]
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2.6 Propagace

Vzhledem k tomu, Ze se na internetu vyskytuje nepfeberné mnozstvi informaci a
nabidek, jez navic neustile nabyva na objemu, musime zajistit, aby mél potencialni
klient moZnost se o nas dozvédét. Vyznam on-line marketingu neustale sili, v roce 2009
se dokonce objevila zprava, Ze reklamni investice do internetu piekonaly investice do
reklamy televizni. S nejvétsi pravdépodobnosti se da ocekavat, ze tento trend bude trvat
I v nasledujicich letech. Duivod je nasnadé — reklama na internetu dava inzerentim do
rukou mnohem silngj$i nastroj. Internetova reklama je multimedidlni a umoznuje
uzivateli $ir$i moznosti, tak i volbu rozsahu, kterym na néj reklama ptsobi. Dal§imi
vyhodami jsou flexibilita, niz§i cena, vyssi efektivita, meéftitelnost atd. Zpusobu
internetového marketingu je mnoho (graf ¢. 1), pficemz se kazdy hodi pro trochu jinou

situaci. [13]

Multimédia
eMailing Virdalni
marketing
Socidlni

reklama Mobilni

marketing

Blogy, microsites

~ Bannery

Link
exchange

Graf 1: Zakladni sméry internetového marketingu, zdroj: vlastni

2.6.1 Bannerova reklama

Bannerovou reklamou rozumime statické obrdzky ¢i animace, které se nejCastéji ve

formé prouzku vkladaji na internet. Jejich hlavnim cilem je upoutat pozornost uzivatele
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a po kliknuti pfejit na pfedem uréenou stranku. Princip této reklamy je naprosto
jednoduchy, ale v dnesni dob€ se jiz moc nepouziva. Neni ptili§ efektivni, protoze se
plati za zhlédnuti, které samo o sob& moc neznamena. Mnoho lidi se navic takovy druh

reklamy naucilo ignorovat, jsou tzv. banner blind. [12]

Mezi vyhody ale patfi budovani znacky. Castym zobrazovanim mezi internetovymi
uzivateli zvySujete podvédomi o vaSem jménu. Pro malou firmu to vSak stale neni dost

efektivni a pfesné zacileni, které by situaci pomohlo, je zase zbyte¢né slozité. [18]

2.6.2 SEO

Velké procento uzivatell, ktefi na internet ptijdou s konkrétni myslenkou, spoléha na
vyhledava¢. Do uréeného policka zadaji frazi, ktera popisuje to, co je zajima, a
z prvnich nabizenych odkazi si vyberou to, CO je nejvice oslovi. Z toho vyplyva, Ze
bychom se méli snazit, aby se odkazy na na§ obchod zobrazovaly na dobrych pozicich.

O tom se zabyva pravé SEO.

LSEO je zkratka pro Search Engine Optimization, cesky optimalizace pro
vyhledavace. Jedna se o konkrétni techniky zabyvajici se zpiisobem, jak umistit stranky
na co nejlepsi pozici ve vyhledavani. “*

SEO, stejné jako SEM, o kterém se zminim v nasledujici kapitole, vyuziva nelinearni
strategii tahu (znamé téz jako pull marketing), na rozdil od béZnych reklam vyuzivajici
linearni strategii tlaku (push marketing). Inzerenti se snazi ziskat alesponn kousek nasi
pozornosti doslova na kazdém kroku. Reklama na nas ¢iha v MHD, kolem dalnic, 1
doma v podobé letakid ¢i spotu v televizi a pfitom vét§in¢ zakaznikd nabizeji zboZi ¢i

sluzby, o které viibec nestoji.

Naproti tomu SEO uzivatelim, ktefi uz byvaji pfedem rozhodnuti danou véc koupit,
nabizi pfesné to, o co si sami feknou. Je to velice u¢inny marketingovy nastroj, ktery je
levnéjsi a efektivnéj$i nez naptiklad bannerova reklama a ktery bychom proto neméli

v zadném piipadé opomijet. [1]

'KUBICEK, M. Velky privodce SEO: Jak dosdhnout nejlepsich pozic ve vyhleddvacich. 2010, s. 35.
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Nevyhodou mize byt relativné dlouhy cas, nez se projevi vysledky optimalizace, mize

se jednat o dobu v fadu mésicti. Obecné se proto hodi ptedev§sim pro dlouhodobé&jsi

kampang.
Tabulka 2: Rozdily mezi SEO a internetovou reklamou, zdroj: [1]
SEO Internetova reklama
Klady

Pull marketing Rychly narlst navstévnosti

Pro dlouhodoby pfisun navstévniki Flexibilita, zmény strategie
UdrZovani navstévnosti levnéji Volba riznych formatl a osloveni
Vysledky se neprojevi hned Na dlouhodobou kampan drahd

Vysoka konkurence, nizsi efektivita Vysoka konkurence, vyssi naklady

Nevhodné pro kratkodobé kampané Push marketing

Abychom mohli spravné optimalizovat, musime si v prvé fadé¢ uvédomit, jak
vyhledavani ve skutecnosti funguje. Stejné jako kazda spolecnost plisobici na internetu,
1 vyhledavace touzi po co nejvyssi navstévnosti. T¢ dosahuji tim, Ze uzivatelim davaji,
co si zadaji — relevantnost pii hledani. Aby mohl vyhledavaé¢ rychle nabidnout ptfesné
odpovédi, vyuziva k tomu svoji databazi. Cilem firmy je pak zajistit, aby se jeji webova
prezentace ¢i obchod do této databaze dostaly a zaroven spliiovaly urcita kritéria, podle

nichZ probiha fazeni vysledki pii samotném vyhledavani. [1]

Vyhledavac¢ vysild do sité specialni programy, kterym se tikd roboti ¢i pavouci. Ti maji
naprogramovany presny algoritmus a stahuji stranky do databaze. Svoji cestu zahaji ve
vlastni databazi a pomoci odkazu nacte novou stranku. Tu potom prochazi, jeji obsah
uklddd do vlastniho skladist¢ a zaroven nacitd strdnky, na které odkazuje praveé

prochéazena stranka. [1]

Pti stahovani do databdze robot posila HTTP dotazy a zpracuje odpovédi o hlavicce
dokumentu, pfesmérovani, informace o zméndach, ¢as a dalsi. Tyto ziskané informace si
vyhledava¢ uchovava pro porovnavani a aktualizovani stavu stranek v databazi. Napf.
prodlouzeni ¢asu odezvy napovidé, Ze je stranka porouchand a miize byt z databaze

stazena. [1]
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U novych stranek je optimalizace t&€z8i a zdlouhavé§jsi. Faktord, jez ovliviiuji pozici na
SERP (search engine result page), je viadu stovek. Na co bychom se tedy méli
soustiedit a ¢eho se naopak vyvarovat? [1]

Jako prvni krok musime néjakym zplisobem dat védét pavoukovi, aby nasi stranku
navstivil a zaindexoval. Musime si v§ak dat pozor na to, aby byla dostupna, v opacném
ptipadé by stranku do databaze vitbec nezahrnul nebo dokonce zaneviel i do budoucna.
Pokud pavouk s na¢tenim nema problémy, stranku analyzuje, tzv. kanonizuje odkazy
(ocCisti, napt. pfevede na mala pismena apod.), odstrani opakujici se slova, ktera nema;ji
vliv na hledani (pfedevS§im ptedlozky a spojky) a konetné piida do vyhledavaci

databaze. [1]

Byt v databazi vSak nestaci. Web musime optimalizovat, abychom se ve vysledcich
dostavali na co nejvyssi pozice. Pozici urcuji tzv. odkazové ranky, jinymi slovy soubor
hodnoceni. Mezi né patii mj. odkazova popularita (hodnoceni podle zpétnych odkazii),
vyznamnosti (relevance rating) hodnoceni diivéryhodnosti vyhledavaci (PageRank, S-

rank aj.) a dalsi. [2]

Pfi optimalizaci rovnéz pouzivame déleni na on-page a off-page faktory. Prvni skupina,
pojmenovana on-page faktory, se zabyva optimalizaci webu ve zdrojovém koédu. Sem
muzeme zafadit titulky strdnek, klicova slova, obsah, hierarchii nadpist atd. Do off-
page faktorii naopak fadime predevSim zpétné odkazy, dale pak vySe zminéné

hodnoceni stranky apod. [2]
Optimalizace stranek je dlouhodoby proces, vyzaduje tudiz i dlouhodobé planovani.

Nejprve je dilezité udélat peClivou analyzu a co nejpfesnéji zjistit, jaka bude nase
cilova skupina, ucel strdnek a v neposledni fadé musime analyzovat i konkurenci (jak
internetovou, tak realnou ve svété). Odpovédi a vytézené informace nam poskytnou
dilezité¢ podklady pro marketingovou ¢ast planu. Vybornym prostfedkem pro analyzu

muze byt naptiklad technika SWOT. [2]

Jakmile mame marketingovy plan rozvrhnuty, je na Case zpracovat druhou ¢ast, tzv.

plan technologicky. V podstat¢ jde o validni kodovani a nastaveni tak, aby
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korespondovalo s naSimi marketingovymi pozadavky a obecnymi pozadavky

vyhledavaci. Konkrétné sem patii: [2]

e validni kéd

e 7zajisténi pfesmérovani ptivodni URL adresy, pokud ji piesuneme

e nezamezeny pristup pro prohleddvaci roboty

e spise statické URL adresy nez generované

e dostatek klicovych slov v textu

e nepiili§ vysokou velikost stranek, dobry standart je do 100 kB

e dostupnost kazdé stranky z minimalné 1 statického odkazu

e text k indexaci uveden mimo obrazek

e jednoduchou hierarchii webu

e kvalitni obsah - nejsnazsi zplisob, jak mit vysokou navstévnost je nejen ziskavat

nove ptichozi, ale predevs§im udrzet stavajici.

Klicova slova bychom méli volit peclivé, vychazet bychom pfitom méli z naseho

marketingového planu. Pomtizou ndm v tom ale i specializované nastroje a konkurence.

MiiZzeme vyuzit 1 tematické analyzy, jeZ se d€li na vertikdlni a lateralni. Analyza
vertikalni je rozbor klicovych slov, jez pfimo souvisi s obsahem stranky. Lateralni ma

zabér $irsi, zahrnuje i slova ptibuzna, ktera vsak nejsou pfimo spjata s oborem. [2]

Neméné¢ dtlezité je i spravné umisténi slov ¢i jejich pocet. Dobré mista jsou v URL
adrese, Vv popiscich jednotlivych stranek (title), v téle stranky, nadpisech (hl, h2...),
v titulcich obrazku (alt) apod. [2]

Diulezitym kritériem je rovnéz tzv. ptistupnost stranek. Nejednd se o nic jiného, nez
navrzeni webu a jeho obsahu tak, aby pii prohlizeni nevznikaly Zzadné piekéazky.
Obrazky musi mit textové popisky, web by se mél zobrazovat stejné¢ ve vSech
prohlize¢ich a vypnutd podpora skriptli (napt. JavaScriptu) by neméla omezovat
funk¢nost. Soucasné s pristupnosti bychom méli dbat na unikéatni a bohaty obsah. Ten

by mél byt relevantni k zamé&feni stranky, aktudlni a obsahovat dostatek kli¢ovych slov.
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off-page optimalizace. Jsou to faktory, které ovliviiuji vnimani naSeho webu

vyhledavaci zvenku. [2]

Nejdualezitéjsim faktorem jsou bezesporu zpétné odkazy. Zpisobt, kterak jich

dosahnout je relativné mnoho, patii mezi né: [2]

e nakup ¢i vyména odkazi

e pfirozeny zpisob

e word of mouth (nékdo na web odkaze sam)

e registrace do katalogii

e PR (tiskové zpravy, ¢lanky na odbornych webech)
e TUcast ve forech ¢i diskuzich

e blogy

e vytvafeni atraktivniho obsahu (tzv. linkbaiting)

e inzertni servery

e adalsi (v€etné zakazanych technik)

Dilezitd je kvalita webt, ze kterych zpétné odkazy pochazi. Kvantita odkazii se vSak
také pocita, proto je lepsi ziskat co mozna nejvice odkazl, ale vyhnout se zakdzanym
technikdm, napt. link farmédm (weby obsahujici obrovské mnozstvi nejriznéjSich

odkaz), protoZe to miZe vlastni stranky i poskodit. [2]

Zpétnymi odkazy se snazime, pokud to Ize, sméfovat na konkrétni stranky, ne pouze na

homepage. Rovnéz samotny anchor text (text odkazu) by mé¢l obsahovat klicova slova.

Pokud budeme dodrzovat vySe uvedené zasady, peclivé napldnujeme a co nejpiesnéji
splnime navrzend kritéria, miZzeme ocekavat pozvolny, ale dlouhotrvajici ptfiliv novych
1 stavajicich navstévnikii. Vyhodou také je, Ze staci jednorazova investice, protoze
naklady na dal$i udrZzovani budou prakticky zanedbatelné, pokud se néjakym zasadnim

zpusobem nezméni vyhledavaci algoritmy. [2]
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2.6.3 SEM

Jak jsem jiz ptedeslal diive, Search Engine Marketing je bratficek SEO, které¢ rovnéz
vyuziva pull marketing. Vyuziva toho, ze potencialni zdkaznik ptijde na web, zada do
vyhledavace, co ho zajima a pak uz jen vybira. SEM i1 SEO tedy maji stejny cil — zvysit
viditelnost, potazmo navstévnost stranek, které jsou relevantni k zadanému dotazu.
Rozdil je vtom, ze SEM toho dosahuje prostiednictvim placenych reklamnich

systémd. [27]

Z toho vyplyva, ze SEM ma sice nizsi pocatecni naklady, udrzovani reklamy v chodu
ale vyZaduje neustaly ptisun novych financi. Jakmile totiz ptestaneme platit, reklama se
jednoduse prestane zobrazovat. Dal§i nevyhodou miize byt zobrazovani reklamy pouze

v nékterych vyhledavacich ¢i katalozich apod. [27]

SEM ma vSak 1 své vyhody. Mezi nejvétsi z nich bych zatadil rychlost a statistické
informace. Jak jsem jiz ptedeslal, vysledky optimalizace se dostavi v fadech mésicl a
navic nikdo pfedem nevi, do jaké miry bude uspéSna. Na rozdil od toho SEM zacne
fungovat prakticky okamZit¢ po nastaveni a zaplaceni reklamy. Pro nové firmy je to
vyborny zpusob, jak zacit budovat znacku. SEM rovnéz poskytuje mnohem piesnéjsi
statistiku a diky udajim, jezZ nam poskytuje, mizeme Iépe upravovat reklamni strategii.
V piipad¢ veliké konkurence kli¢ovych slov, kde by SEO nemélo valné nadéje na

markantni zlepSeni, je také vhodnéjsi propagace pomoci SEM. [27]

Ptiklady SEM reklamy jsou piedevsim PPC (pay per click) systémy, placené zapisy
v katalozich, zobrazovani na lepSich pozicich pii vyhledavani a podobné.

V nasledujicich radcich si fekneme o jednotlivych technikach podrobnéji.

PPC systémy

Jak jiz nazev napovida, u tohoto druhu reklamy platime pouze za proklik. Tato forma
reklamy se zacala rozvijet Vroce 1997, kdy vznikla spoleénost Overture. O tii roky
pozdéji vstoupil do hry i1 reklamni gigant Google a v roce 2002 se PPC zacalo objevovat
i vCR. Od té doby se technologie neustale vylepsuje, je oblibengjsi a do jisté miry
nahrazuje reklamu bannerovou. Pro srovnani kladl a zaporG obou moZzZnosti jsem

ptipravil pfehlednou tabulku.
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Tabulka 3: Porovnani bannerové a PPC reklamy, zdroj: vlastni

Bannerova reklama PPC reklama
Klady

Libiva a atraktivni Presné cilend, uzite¢na

Upoutava pozornost Neni vnimdana negativné

Buduje podvédomi o znacce Plati se jen za pfistup na web

Stimuluje spontanni poptavku Zname konkurenci

Zapory
Potfeba vyssich investic Nevhodnd pro podporu znacky

Malo efektivni Fadni vzhled

ObtéZujici Nestimuluje spontdnni poptavku

Neni presné cilena Jde jen o konverzi, tj. proklik

Jak to funguje v praxi? Jednotlivé postupy se 1isi v zavislosti na volbé poskytovatele
sluzby, nicméné v zasad¢ jsou velmi podobné. Po dikladném planovani a premysleni o
cilové skupin¢ zalozime kampan. Nejprve zvolime lokalitu a, u celosvétovych
poskytovatell, 1 jazyk, kterym chceme naSe zdkazniky oslovovat. Poté se musi zvolit
titulek, popis a adresy, kam se bude odkazovat. Dalsim krokem je volba klicovych slov.
Vyplati se byt kreativni a vzit se do role zdkaznika a predvidat nejcastéjsi slovni
spojeni. Nasledné nastavime financovani, konkrétné vys$i maximalniho prokliku a denni
rozpocet. Poslednim krokem je registrace kampané. VSechno nastaveni 1ze ménit a

piizptsobovat tak nabidku aktualni poptavce. [1]

Mezi PPC systémy patii AdWords a AdSense od spole¢nosti Google ¢i ¢eské Sklik od
Seznamu, AdFox a Etarget. Vyskytuji se jak u vyhledavani formou vypist na boku nebo
zacatku SERPu (stranka s vysledky vyhledavani), tak i v kontextu webovych stranek
partnert systému, to nazyvame tzv. obsahovou siti. Reklamu PPC miZeme spatfit ale i

u videi na YouTube apod., moZnosti je mnoho.

Inzerat musi znit divéryhodné, struéné a konkrétné, protoze tak bude nejucinngjsi.
Odkaz mifi rovnéZ pfimo na nejrelevantnéjsi stranku. Dbat bychom méli i na pravdivost

inzeratu, zklamany navstévnik by mohl na firmu zanevfit. [1]
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Affiliate program

Pod pojmem Affiliate program rozumime reklamni systém, kde inzerent plati provizi
teprve tehdy, kdyz na jeho stranky ptijde uzivatel a konvertuje na zdkaznika (nakoupi
produkt, objedna sluzbu, zaregistruje se k odbéru newsletteru atd.). Podle typu konverze
dostane odpovidajici provizi. Pfi této Cinnosti se o prisun zdkaznikl stard predevSim

prostiednik, jez ma moznost vydé¢lat penize, aniz by sam nabizel n¢jakou sluzbu. [20]

Placené zapisy v katalogu

Katalogy vyhledavaci jsou databaze stranek, které jsou fazeny hierarchicky podle
kategorii a o pfidani do katalogu se staraji sami spradvci webil. Katalog by se dal
piirovnat ke zlatym strankam. Zaregistrovat se je mozné zdarma, tato moznost je ovSem
dost omezend, nenabizi tolik prostoru pro informace a prezentaci stranek, jako placené
varianty. Nezobrazuji se rovnéz tak vysoko. Nicmén¢, katalogy jsou stile méné
vyuzivané, a proto mize byt cena za zviditelnéni v tomto sektoru zbyte¢né vysoka. Ta
se odviji jak od nabizenych sluzeb, tak velikosti konkurence. Plati totiz to, ze vyssi

investice se rovna lepsi umisténi odkazu. [29]

2.6.4 Link exchange

Link exchange znamena ¢esky vyména odkazli. Systém funguje na principu hledani
webl s piibuznou tématikou (ne vSak konkuren¢nich) a nasledné domluvé a vymeéné
odkazli. Zpétné odkazy nam zajisti jak vétSi provazani v siti, tak kvalitnéjsi SEO. Tento
zpusob je vSak pomérné pracny a ¢im dal méné efektivni. LepSi zplsob proto bude

vénovat se link buildingu. [6]

2.6.5 Public Relations

Se zkratkou PR se jisté kazdy z nas jiz nékdy setkal, malokdo vsak vi, co znamena. Tato
oblast je zna¢né€ obsahla a dokonce i samotnych definic jsou stovky. Asi nejrozsitengjsi

je formulace Institutu Public Relations (IPR) z roku 1978 a ta zni:

»PR cinnost je zameérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat

vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti [19]

Pod tim si miizeme piedstavit praktiky, které jsou nepfetrzité a které navazuji a udrzuji

vzajemné porozuméni, duveéru a respekt, stejné tak i socialni odpovédnost mezi
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organizaci a §irokou vetejnosti. Ukolem PR je tedy ¥idit vztahy mezi firmou a cilovou
skupinou, resp. fidit cely komunikaéni proces tak, aby podporoval reputaci znacky a jeji
image. V soucasné dobé se, predev§im diky novym moznostem internetu, dobra

komunikace mezi spole¢nosti a zakaznikem stava ¢im dal tim vice kli¢ova. [19]

Pro Gspésné marketingové PR se musime zabyvat predevsim tzv. 5P neboli Product

(produkt), Price (cena), Place (misto), Promotion (podpora) a People (lidé). [19]

Dilé¢imi cili néstroje PR je presvédCovani, vzdélavani, podporovani ur€itych cinnosti
nebo naptiklad prosazovani principu ,,AIDA®, coz je zkratka pro awareness, interest,

desire, action - povédomi, zajem, ochota, akce. [5]

Dulezitymi nastroji PR, kterymi muize ovliviiovat vzdjemné vztahy, jsou napf.
sponzoring, vystavy, direct marketing, clanky v odbornych casopisech, zajimavé

diskuze, tiskové zpravy aj. [19]

2.6.6 Blogy, microsites

Blogem rozumime vét$inou relativné jednoduchou stranku, kde autor ve viceméné
pravidelnych a ¢astych intervalech prezentuje osobni nazory, objektivni informace a
zaroven vytvari prostor pro dalSi komunikaci formou komentaii. Oblibenost této formy
internetové komunikace vyplyva zejména z potieby lidi fesit a konfrontovat s ostatnimi
uzivateli nabité informace. O oblibenosti dobie svédci 1 nékolik vyznamnych bloga,
které si vybudovaly urcity stupenn diavéryhodnosti a je na né odkazovano napf. i

zurnalisty.

Kromé¢ osobnich a odbornych blogli se miizeme setkat s blogy firemnimi, zvanymi téz
blogy korporatnimi. Pomoci nich mohou prezentovat svoji spole¢nost i jednotlivé
¢innosti, kterymi se zabyva. Od vefejnosti pak diky jednoduchému komentovani miiZze

ziskat cennou zpétnou vazbu. [3]

Dal$im vedlej$im ucinkem také je narust zpétnych odkazi, ¢imz si zlepSujeme pozici

v SEO.

Microsites, ¢esky mikrostranky, jsou vétSinou malé weby, které jsou tizce zaméfeny na

konkrétni sluzbu, produkt ¢i jakoukoli aktivitu. Hlavnim ucelem je propagovat danou
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véc a pokud mozno nasledné navstévnika odkazat na web, kde si miize zbozi objednat.
Vyhod je nékolikero. Ziskame zpétné odkazy, rozsiifime pole plsobnosti, doddme
zakaznikovi doplnujici informace a v neposledni fadé miva microsite, pokud je dobie

navrzena, dobry konverzni pomér. [23]

2.6.7 Socialni reklama

Socialni reklamou, resp. marketingem obecné, rozumime proces ziskavani navstévnosti
¢i pozornosti, zvySovani povédomi o spolecnosti a jejich produktech, obousmérnou

komunikaci mezi zakaznikem a spole¢nosti atp. S vyuzitim socialnich siti. [26]

Existuje celd fada socialnich siti, v Cesku je to predeviim Facebook a YouTube.
mikroblogovaci sluzbu Twitter nebo sit’ zaméfenou piedev§im na sdileni fotografii

zvanou Flickr.

Existuje vicero zpusobu, kterak vyuzit potencialu téchto siti. Prvnim je nechat uzivatele
aby sami $ifili informace o spole¢nosti (kliknutim na tlacitko ,,Libi se mi*“ na webu
vytvoii zpétny odkaz na svém Facebook profilu, ¢i ,tweetnou® zajimavy ¢lanek z blogu

svym tzv. followerim na Twitteru apod.).

Druhou moznosti je vytvotfeni profilu na socidlni siti a propojit se s navstévniky,
zustavat tak snimi v kontaktu a piinaSet jim touto cestou novinky ¢i zajimavé

informace.

Dalsi formou je pak placend reklama. Diky informacim, které nam poskytuji
personalizované profily uzivatelli, mizeme reklamu velice efektivné zacilit na vybranou
skupinu. U nas nejrozsifenéjsi Facebook cenu vypocéitava podle CRT (click-throught
rate), Cesky cena za proklik. Je to pomér lidi, ktefi reklamu vidi a téch, ktefi pii
zhlédnuti skute¢né kliknou. Diky lepsi CRT je cena za reklamu nizs$i. ZvySeni efektivity
lze dosahnout pomoci moznosti vyuzivani vzajemné vazby uzivatel. Reklama se tak
zobrazuje uzivatelim, jejichz ptatelé reklamu jiz ,proklikli“. Jednak se tim zvysi
potencial na upoutani pozornosti i divéryhodnost, jednak se zuzi skupina relevantnich

uzivatel, coz vede k lepSimu poméru CRT. [28]
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Pti bliz§im pohledu na vyhody a nevyhody propagace pomoci socidlnich siti, zjistime,
ze vyhody jednoznaéné pievazuji. Patii mezi né moznost presného zacileni, rychlosti i
dobrého sledovani, resp. analyzy. Ta ndAm umozni reklamu ladit a co nejvice zefektivnit.
Diky tomu se stavd cenové¢ vyhodnou. Zaroven dava uzivatelim moznost vytvoieni

vazby se spole¢nosti, mohou ziskat hlubsi povédomi o podnikatelské ¢innosti apod.

Mezi zéapory patii hlavné ¢asova naro¢nost a velmi rychle se ménici pravidla. Kvili
tomu se na tento typ reklamy tézko spoléha a Spatné zvolenou strategii si lze i

uskodit. [25]

Tabulka 4: Klady a zapory socialni reklamy, zdroj: vlastni

Klady a zapory socialni reklamy
Klady

Cenové vyhodna

Rychlost

Spolecnost ma moznost vytvaret vazby se zakazniky

Usnadnuje vznik zpétnych odkaz(

Zapory
Spatna strategie mGze uskodit

Casové naro¢na

Neustale se méni, téZko se na ni spoléha

2.6.8 eMailing, RSS

Email marketing je v Sirokém smyslu veskera komunikace skrze email od prodejce

k zékaznikovi nebo $iroké vefejnosti. Pfedevsim se vSak pouziva pro: [8]

e posilani promoc¢nich emailli za ucelem udrzet stavajici zdkazniky nebo ziskat
noveé
e posilani mailli podporujici vzdjemny vztah mezi prodavajicim a zakaznikem

e umistovani reklamy do emaildl posilanych tfeti stranou
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Jednotlivé typy emailii vyzaduji riizné zpisoby ziskavani emailovych adres recipientt.
Pro posilani pfimych promo¢nich mailti je nevyhodnéjsi si pronajmout seznam adres od
poskytovatele sluzby. Zohlednit mtizeme rovnéz kritéria jako napt. geografickou polohu
majiteld adres. Maily, podporujici vztah mezi obéma stranami, casto nazyvané
newslettery, se posilaji na adresy, které se piihlasily pro odbér. Na webu uzivatelé, ktefi
o n¢ maji zajem, vyplni kratky formular a v pravidelnych intervalech jsou informovani
0 novinkach. U posledniho zplisobu si pouze volime, k jakému sdéleni priddme nasi
reklamu. [8]

Tato forma marketingu je velmi oblibena, protoze je levna a rychle doruci zpravu piimo

ke koncovému zakaznikovi. [8]

komercnich sdéleni se oznacuje jako spam. To Vv zadném piipadé¢ neni dobré pro
reputaci odesilatele a rovnéZ to muze vést i K zruSeni odesilajici schranky, webu a

v nékterych zemich i poruSeni zakona. [8]

Dalsim zaporem je efektivita. Doru¢enim mailu vSe jen za¢ina. Brat v potaz musime 1
navrhovani zpravy, aby upoutala ¢tenafovu pozornost, resp. vykonal zadanou akci.

Nemén¢ dulezitou ¢innosti je sledovani a analyza vysledku. [8]
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RSS ¢tecka je technologie, ktera piihlasenym uzivatelim okamzité zobrazuje novinky

na webu.

Jakmile autor pfidd na web novy obsah (napt. blogovy prispévek), urcend stranka se
specialnim kodem tento obsah oznaci jako novy a pfida informaci, kde se nachazi.
Pomoci modernich prohlizeci nebo specializovanych webl (napt. bloglines.com)
muizeme tyto novinky shromazd’ovat na jednom misté. Diky tomu je uzivatel schopny
pohodin¢ a rychle zkontrolovat, zda se na jeho oblibenych webech vyskytuje novy
obsah. [9]

To uzivatelim zna¢né Setti Cas, protoZe nemusi ¢asto kontrolovat weby ptfimo a zaroven
zajiStuje aktualnost, na rozdil od emailovych newsletterti, které byvaji doru¢ovany
v urcitych ¢asovych intervalech. RSS ¢tecka rovnéz nevyzaduje osobni udaje jako napf.

emailovou adresu a je mozné ji kdykoli deaktivovat. [9]

Minusy tohoto typu propagace jsou hlavné problémy s doru¢enim. Piestoze uzivatel
ziskava informace piimo a nejsou zde zadné omezujici blacklisty, filtry apod. kvuli
spamu, relativné malo c¢tenari aktivné RSS c¢tecku sleduje a tim padem snizuje
efektivitu. Navic je problém efektivné analyzovat, jaky podil na ptisunu uzivateli

Ctecky maji. [9]

2.6.9 Multimédia

Tento styl spoc¢iva ve snaze zaujmout a interesovat zdkazniky pomoci multimedialniho
obsahu, napt. videi, podcastu, fotografii, her apod. Velmi napomaha §iiit povédomi o

spole¢nosti a budovat znacku. [16]

2.6.10 Viralni marketing

Tato forma marketingu muze byt velice efektivni, jelikoz pouziva strategii vytvofeni
velmi chytlavého obsahu (napf. vtipné video, Sokujici zprava), ktery se poslucha¢tim
natolik libi, Ze si jej pfeposilaji sami mezi sebou. Naklady na propagaci jsou tedy
V porovnani s ostatnimi formami propagace zanedbatelné. Pro maximalizaci Gi€innosti je
vhodné, aby viralni reklama dopliovala dalsi zplisoby propagace. Jedind nevyhoda je

nemoznost takovou reklamu ,,vypnout®. [21]
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2.6.11 Mobilni marketing

Mobilni marketing je velmi Siroky pojem, ktery zahrnuje vSechny praktiky propagace,
které umoznuji spolec¢nostem komunikovat a vytvaret vztah se svymi zdkazniky pomoci

mobilnich pfistroji nebo siti.

V soucasné dob¢ je trend nastupu chytrych telefont, které nadale zvySuji moznosti
tohoto stylu. Mezi n€ napft. patii SMS ¢i MMS zpravy, reklamni videoklipy, vyzvanéni,
wallpapery ¢i hry.

Mezi vyhody tfadime osobni a piimou formu komunikace, jez mize byt velmi

interaktivni a cilena. Rovnéz je relativné malo ndkladna.

Nevyhody tkvi hlavné v malych rozmérech displejii nebo omezenych velikosti sdéleni.

To se v8ak s nastupem chytrych telefond ¢astecné eliminuje. [24]

2.7 Kontrola a testovani

Kontrola a testovani spociva ve schranovani co nejvétSiho poctu informaci o
uzivatelich, jejich chovani, vysledcich reklamy apod., jejich nasledné analyze a délani
zmén za ucelem zkvalitnéni nabidky, zefektivnéni propagace apod. Kontrola je stejné

dulezita faze jako faze navrhu, realizace a propagace. Presto vSak byva nedocenéna. [4]
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3 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

Mym cilem je prosadit se jako profesionalni fotograf v Ceské republice, specializujici se
predevs§im na foceni svateb a portrétti. Abych mohl cil uskute¢nit co nejefektivnéji, je
nezbytné nutné udélat dikladny prizkum soucasné situace a podle ziskanych vysledkt

urcit plan, protoze kvalitni plan je nezbytnym zédkladem kazdého dobrého projektu.

Pti pohledu na soucasnou fotografickou scénu (piedevsim pti foceni reportaznich styli,
svateb, ale obcas i ateliérovou) u nas a ve vyspélych zapadnich zemich mizeme
vypozorovat mnohé rozdily. Pfedev§im jde o kvalitu a originalitu. Zatimco na zépad¢
vznikaji vysoce kvalitni a neotfelé zabéry, v Cesku situace pomérné stagnuje a my se
neustdle setkdvame bud’ s fotografiemi ne ptili§ kvalitnimi, nebo velice béznymi.
Ptikladem mohou byt svatebni fotografie, kdy velké procento fotografi pouziva
ustaviéné stejné techniky a pézovani, coz vede k fadnosti. Podstatny dasledek je vSak
to, Ze za tento vykon nemohou poZadovat dostatecny penézni obnos, a proto musi udélat
vétsi pocet zakazek. To ma za nasledek degradaci celého odvétvi, nebot’ zakaznici, jez
si na prvni pohled neuvédomuji rozdily, ddvaji piednost levné¢jSim nabidkam a upiraji

prilezitosti kvalitn€j$im, jejichz ceny mezi ostatnimi nabidkami vypadaji premrsténeé.

Mym cilem je naopak odvadét co nejkvalitné€j$i praci, kterd vyzaduje vétsi nasazeni,
znalosti 1 zkuSenosti. Za to i1 za ¢asove naro¢né€jsi individualni ptistup ke klientim bude
odpovidat 1 vyssi cena. Hlavni ukol, kterému tedy budu celit, je najit potencialni klienty

a objasnit dtivody, pro¢ dat pfednost mym sluzbam ¢i koupit mé fotografie.

Pro lepsi prehlednost jsem analyzu a planovani rozdélil na dvé ¢asti. Prvni o samotném

podnikani, druhou pak o technické realizaci a propagaci.
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3.1 Nabidka fotografickych sluzeb

Abych mohl vymyslet efektivni strategii propagace, musim nejprve piesné¢ definovat
svou cilovou skupinu a své moznosti. Pro tento ucel vyborné¢ poslouzi analyza SWOT,
jez v prehledné formé zobrazuje interni i externi faktory, které plan ovlivituji. Na obr. 2

muizeme vidét hlavni body v mém konkrétnim piipade.

S - silné stranky | W - slabé stranky

+ moderni vzdélani - prace béhem studia

+ individualni pfistup ke |- omezena technika
klientim - absence ateliéru

+ napad - relativné malo

+ kvalita zkuSenosti

+ cit pro detail

+ flexibilita

O - prilezitosti T - hrozby

+ svatby znamych - 1épe vybavena ¢i znama

+ hudebni festivaly konkurence

+ portréty kamaradi - nedostate¢na propagace

+ ziskavani zkuSenosti - nekvalitni a levna
konkurence

Obrazek 2: SWOT analyza podnikani, zdroj: vlastni

3.1.1 Silné stranky

Ze silnych stranek 1ze vypozorovat vlastnosti, které mi davaji naskok pted konkurenci a
které by tak mohly byt diileZitym faktorem pii rozhodovani klientti. Nejvétsim vyhodou
je vzdélani a nahled na problém, ziskané od svétoveé uspésnych fotografii. Bude proto
vhodné cilit na potencidlni zdkazniky, kteti vyZaduji kvalitu, originalitu a v neposledni

fad€¢ dobrou komunikaci a jednéni.
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3.1.2 Slabé stranky

Druhé ¢ast interni analyzy se vénuje slabym strankdm. Patfi mezi né¢ prace b&hem
studia, coz znamena, Ze mé cCasové moznosti jsou flexibilni, ale zaroven omezené.
Nebude tedy mozné zpracovavat velké mnozstvi zakazek, z cehoz plyne, ze nebude
nutné precenovat propagaci. Omezujici je rovnéz vybava, do které v soucasné dobé
patii pouze to nejzakladngjsi. Proto bude vhodnéjsi ze zacatku podnikéni investovat
penize do techniky nez do propagace. Poslednim vyznamnym problémem je relativné
malo zkuSenosti, které budou byt kompenzovany nizs§i cenou. Postupem Casu by se vSak

tento problém mél ztratit.

3.1.3 Prilezitosti

Ptilezitosti budou zpocatku piedevsim v ziskavani zkuSenosti. Pro zac¢atek bude vhodné
zacit se zndmymi lidmi, se kterymi Ize dohodnout vyhodné podminky pro foceni. Dalsi

moznosti ziskani praxe je fotografovani svateb jako druhy fotograf.

3.1.4 Hrozby

Posledni cast analyzy zjistuje mozné hrozby. Sem fadim predevsim konkurenci, ktera
muze byt budto zndma a Iépe vybavend, nebo naopak nekvalitni, ale relativné levna.
Proto bude bezpodmineéné nutné =zajistit spravnou propagacni strategii, nebot
vV opa¢ném piipad¢ by mohla nastat situace, kdy zakaznici nebudou ochotni zaplatit

pozadovanou castku, nebo budou mit vyssi pozadavky, nez budu schopny splnit.

3.1.5 Shrnuti

Ze ziskanych informaci tedy vyplyva, Ze mou snahou je poskytovat po vSech strankach
kvalitni a personalizované sluzby. Cilova skupina jsou lidé, ktefi fotografii nechdpou
pouze jako dokumentaci, ale jako emotivni vzpominku na krasny okamzik a touzi po
odpovidajicim snimku a jsou ho ochotni zaplatit. Vypracovat si povest bude nutné
postupné od jednodus§ich zakazek. Usp&snost se bude odvijet od dodrzovani planu a

schopnosti sehnat dostate¢ny pocet zakazek, coz je kolem propagace.
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3.2 Technicka realizace a propagace

Jadrem propagace budou nové webové stranky. Ty by mély korespondovat s kvalitou
celého businessu, spliiovat vsechny zakladni principy webdesignu, byt na prvni dojem
prijemné a také vyjadfovat divéryhodnost. Nutnosti je jednoducha, piehledna navigace.
Pro zajisténi téchto pozadavkl je nutné vychazet z moznosti uzivateli. Prohlizeni

stranky ovlivituje pfedevsim pouzity prohlize¢ a rozliSeni monitoru.
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vySsi 1024x768 800x600 =——0640x480 =——jiné

Graf 2: Statistika rozli§eni monitora v letech 2000 - 2011, zdroj: vlastni

Na celosvétové nejvétsim internetovém portalu v€novanému tvorbé webu
w3chools.com jsem ziskal data, pomoci nichz jsem sestrojil graf €. 2, z n¢jZ je patrné,
7e v dnes$ni dobé si web prohlizi zhruba 15% c¢tenafi na rozliSeni 1024x768, drtiva
vétSina pak na rozliSeni jesté vy$Sim. Naopak na mensi uz prakticky nenarazime, proto

ho nemusime pti navrhu uvazovat.
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Ze stejného zdroje jsem pouzil data i pro graf €. 3, zobrazujici souc¢asnou situaci na poli
prohlizeci. Jak je vidét, zde situace neni zdaleka tak jednoznacna. Problém by mohlo
Cinit relativné velké, a¢ klesajici, procento uzivateld Internet Exploreru. Tento prohlize¢
ma problémy s dodrzovanim standardli, a proto bude potieba vénovat navrhu znacnou

péci a zarulit, aby byl web zobrazen na vsech prohlizecich korektné.
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Graf 3: Statistika prohliZe¢i v rozmezi leden 2010 - duben 2011, zdroj: vlastni

Vysokou pozornost bychom méli soustfedit na navrh hodnotného obsahu, pfi¢emz
rozsah by mél vSak ziistat opravdu stru¢ny, vystizny a jednozna¢ny. Chybé&t nesmi
informace o fotografovi, jeho nabidce, cenach a moznosti kontaktovani. Tento zaklad
vice mén¢ splituje vétSina ¢eské konkurence. Ve svété vSak fotografové nabizeji 1 néco
navic. Jeden z vybornych zpusobl, jak se personalizovat, predstavit potencidlnim
klientim a rapidné zvysit divéryhodnost, je blogovani. Pozitivni vliv ma také na SEO a

navstévnost. Diky mnohym vyhoddm bude tedy blog velmi pfinosnym prvkem.
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Jednou z nejdualezitéjsich polozek je fotografovo portfolio. Navstévnici se Casto na
zaklad¢ vystavenych obrazkl rozhoduji, zda si fotografa najmou, ¢i nikoli. Vyzkumy
ptitom prokazuji, ze se rozhoduji velice rychle na zéklad¢ prvnich dojmi. Z tohoto

divodu je vhodné vybrat jen 10-15 skutecné nejlepsich ukazek pro kazdou kategorii.

Dalsi moznosti, jak podpofit sviij business je online prodej hotovych fotografii. Zde
budou zatazeny neutralni fotografie, které mohou zaujmout Sir$i vefejnost, ale zdroven
musi byt velice kvalitni a do jisté miry exkluzivni. Na internetu totiz existuje mnoho
fotobank s velmi obsahlymi databazemi, obrazky vSak nemaji uméleckou hodnotu. Jsou
proto vhodné pouze pro ilustracni ucely. J& chci cilit na zdkazniky, ktefti si pteji krasny
hodnotny snimek, jako napt. dekoraci do bytu, a jsou ochotni obraz koupit za

odpovidajici cenu. Mym cilem je tedy opét soustfedit se vice na kvalitu nez kvantitu.

Navrh strategie propagace vychazi z pozadavku pfedchozi analyzy. Rozhodl jsem se,
ze z pocatku nebude nutnd Zadnd masivni reklamni kampan, ale bude stacit vyuzit
moznosti, které nestoji moc penéz. Prvni, ktera by se neméla nikdy podcenovat, je SEO.
Optimalizace staci provést jednou, zaruci trvaly ptisun navstévnikl a dale uz neni nutné

nic platit.

Druhym zpiisobem, jenz je pro mé ucely vhodny, je propagovani pomoci socialnich siti.
Vystavovanim odkazl ¢i fotografii na vlastnim profilu rozsitim povédomi o své Cinnosti
ve svém okoli. Sit¢ mohou poslouzit 1 jako velmi efektivni ndstroj pro Sifeni zpétnych
odkazli. Pravé zde se skryva obrovsky potencidl, podpofeny zptisobem servirovani
odkazli. Fotografie Casto byva i spontanni a emotivni, proto mize ptilakat i zakazniky,

ktefi o foceni plivodné viibec nepiemysleli.

Nejjednodussi zpiisob shanéni zdkaznikl je vSak udrZet stavajici. Statické stranky se
snadno okoukaji, ale zaruka novych informaci ¢tenate laka zpét. Toho se budu snazit

dosahnout priddvanim aktudlnich informaci na blog.

Snaha o pfijemnou zkuSenost vSak neplati pouze na poli internetu. Pfi kazdé zakazce

vyvinu maximalni usili pro spokojenost klienta a tim podpofim svoji image.

39



Na zaklad¢ pozadavkt na navrh webu jsem vypracoval dalsi SWOT analyzu (obr. ¢. 3),

kterd znazornuje predpokladané vlastnosti a vlivy okoli.

S - silné stranky | W - slabé stranky

+ kvalitni design - nezname jméno

+ komunikace - malo zpétnych odkazii
s navstévnikem

+ blog

+ eshop

+ jazykové mutace

O - prilezitosti T - hrozby

+ SEO - konkurence a jeji

+ socialni marketing propagace

+ budovani obsahu a - nezajem Ctenart
zpétnych odkazii

+ vzdélavani ¢tenate

Obrazek 3: SWOT analyza webu, zdroj: vlastni

3.2.1 Silné stranky

Mezi silné stranky miZzeme zatfadit kvalitni propracovany design. Ten bude navrzen pro
co nejvétsi pohodli navstévnika. Nemélo by se tak tedy stat, Ze by odeSel z divodu

rozhot¢eni nebo sloZitého dohledavani chténych informaci.

Velmi dilezitou vlastnosti pfi fotografovani je vzajemna domluva. Proto se budu snazit
zakaznikiim vyjit maximalné vstfic a na strankach tak najdou mnoho zptsobt, jak mne

kontaktovat. Mohou si tak vybrat ten, ktery preferuji a jsou na néj nejvice zvykli.

Ve webu bude implementovan i blog. Ten pfinasi velké mnozstvi vyhod, je vSak
nutnosti zabezpecit ptispivani obsahu v nepfili§ dlouhych ¢asovych intervalech. Mezi
vyhody patii udrzovani navstévnosti, zvySovani divéryhodnosti, moznosti vzdélavat

étenafe a mnoho dalsiho.
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Mezi silné stranky patii 1 ptitomnost jednoduchého e-shopu. Ten dava lidem moznost
zakoupit vytisk nebo digitdlni soubor ve vysokém rozliSeni, fotografovi pak ptilezitost

dal$ich zisku.

3.2.2 Slabé stranky

Navrzeny web by mél spliiovat veskerou stanovenou funkcionalitu, vytknout Ize zatim
nepfili§ zndmé jméno. Jelikoz se jedna o novy web na nové doméné, neexistuji rovnéz

zadné zpétné odkazy. To jsou vSak vlastnosti, které 1ze eliminovat teprve v praxi.

3.2.3 Prilezitosti

Publikovanim poutavého obsahu muizeme podminit budovani zpétnych odkazii a to
piredev§im na socidlnich sitich. Socidlni sit¢ maji velky potencidl a pro tento druh
podnikani velice vhodny. D4l se zaméfim na SEO. Zajimavou moZnosti je moZnost
vzdélavani Ctenare. Nevtiravou formou se bude moci dostat k informacim, které mu
pfiblizi problematiku a pomize mu ve vybéru ¢i rozhodovani. Dobrou argumentaci tak

Ize ziskat vice zakazniku.

3.2.4 Hrozby

Web bude spliovat vSechnu diilezitou funkcionalitu, pfesto vSak mutze byt zastinén
konkurenci. Rizikem je i mozny nezajem publika o ptispévky na blogu. Pro potlaceni

tohoto jevu by pomohl interaktivni obsah.

3.2.5 Shrnuti

vvvvvv

diiraz na hodnotny obsah, jez je klicem k dobré navitévnosti. Cim lepsi bude obsah, tim

jednodussi bude 1 jeho propagace.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENIi

Vlastni navrh feSeni navrhuje vychodisko problému elektronického obchodovani

s fotografickymi sluzbami a jeho propagaci pomoci modernich trendu.

Na zaklad¢ vypracované analyzy zodpovim otdzky, co by uspé$nému obchodu nemélo
chybét, jak obchod zaloZit a udrZzovat v chodu a stejné tak poskytnu odpovédi z oblasti
on-line reklamy a propagace.

Vystupem by tak bude dobie viditelny e-shop, ktery bude schopny plnit pfani i

naro¢nym zakazniktim, a to piesné podle jejich predstav.

M¢ navrhy feseni vyplyvaji ptimo ze zadanych pozadavki a zohlediuji vSechny

teoretické poznatky popsané vyse.

4.1 Architektura webu

Po ditkladné analyze jsem rozhodl, Ze se web bude skladat z nasledujicich sekei:

e domovska stranka

e blog
e portfolio
e e-shop

e kontaktni informace

Na domovské strance, jez se zobrazuje na zacatku kazdé navstévy, budou zobrazeny
zékladni informace o mn¢ a mém podnikani. Soucasti budou i vhodné implementované

odkazy do dal$ich sekei.

Blog bude slouzit ptfedevsim pro lepsi propojeni a ziskani vazeb s navstévniky. To
zahrnuje moznosti ¢tendih mne lépe poznat, piecist si o0 mych ndzorech a praci. Cim
vice informaci o sobé zvefejnim, tim vétsi ditvéru bude navstévnik citit. Aktualizovany

obsah bude zaroven dilezitym prvkem pro lepsi SEO.
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Nedilnou soucasti webu fotografa jsou ukazky prace neboli portfolio. Podle modernich
trendd je znamo, ze nejefektivnéjsi zplisob je upiednostnit kvalitu pfed kvantitou, coz

V praxi znamena zobrazit zhruba 10-15 nejlepsich obrazki v kazdé kategorii.

Dalsi strankou bude e-shop. Zékaznici budou prochazet nabizenymi obrazky a pomoci

par kliknuti mysi si budou moci vybranou fotografii koupit v nékolika variantach.

Na zadném webu nesmi chybét kontaktni informace. Na tomto webu budou uvedeny
nejruzngjsi zpusoby kontaktu, tak informace o fotografickych sluzbach a formulaf pro

jejich objednani.

4.1.1 Domovska stranka, blog a kontakt

Pti volbé architektury webu jsem se drzel konvenci a zvolil uzivatelsky zndmy zpiisob

rozlozeni stranky, ktery zaroven splituje vSechny pozadované vlastnosti.

Cela stranka ma §ifku do 1 000 pixeli, ¢imz zaruci, Ze se bezproblémove zobrazi na
drtivé vétsiné dnesnich pocitaci (véetné posuvnika apod.). Zaroven se da predpokladat,
ze pti kazdém nacteni nové stranky bude zobrazeno minimalné 620 pixelt vertikalné
bez nutnosti posunu stranky (teckovana hranice). Z obrazku lze tedy vyc¢ist, ze vzdy

bude vidét cela hlavicka a ¢ast nejaktualnéjsiho obsahu.

Obr. ¢. 4 zobrazuje webovou architekturu, rozdélenou podle typu zobrazovanych

informaci.
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1000 px

A
Y

Hlavicka / Header

Obsah Podmenu
/ A

Main content Sidebar

Paticka / Footer

Obrazek 4: Architektura domovské stranky, blogu a kontaktu, zdroj: vlastni

Uplné nahote je hlavitka se snadno ptistupnym logem a menu.

S 4

Nasleduji dva sloupce, pticemz ve vétsim levém se zobrazuji nejduilezitéjsi informace a
v pravém menu, ménici se v zavislosti na pravé prohliZzené strance. Pomér velikosti je

uré¢en pomoci pravidla zlatého fezu.

Web uzavira paticka. Toto misto neni, v porovnani s ostatnimi ¢astmi webu, pfili§
exponované zrakiim navstévniki, a proto zlstava casto podcenovano. Ja se do ni
rozhodl umistit informace, jeZ uZivatelim jesté vice zpiijemni brouzdani, jako napf.

snadno piistupné kontaktni informace a zajimavé odkazy.
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4.1.2 Portfolio a obchod

Kwvili odlisnému charakteru obsahu portfolia a obchodu od zbytku webu jsem zvolil jiné
rozlozeni stranky (obr. €. 5). Protoze v portfoliu jde ptfedevsim o vystavené fotografie,
rozhodl jsem se sousttedit v§echnu pozornost na né. Zjednodusil jsem navigaci a setadil
je do jednoho vodorovného pruhu, c0Z v§ak znamena, Ze bude nutné posunovani do
stran. Abych zajistil, Ze to negativné neovlivni ovladani, musel jsem zabezpecit, aby se
cely web vesel do okna prohlizece na vysku. Diky tomu zlistane pouze jeden posuvnik a

uzivatel bude nadale moci pouzivat k posunu po strance kolecko mysi.

920 pX

Hlavicka / Header

620 px

Podmenu Obsah
A /

Sidebar Main content

Obrazek 5: Architektura portfolia a e-shopu, zdroj: vlastni

Soucasné s tim jsem co nejvice sladil grafiku, aby vSechny stranky vzajemné

korespondovaly a ziistaly v co nejvétsi mife konzistentni.
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4.2 Obsah

Cely tento web nebude ptili§ obsahové rozsahly. Internetovi uzivatelé nejsou zvykli ani
ochotni ¢ist dlouhé odstavce textu, a proto jsem se rozhodl byt strucny a vystizny.
V celé prezentaci budu klast diraz na copywriting, uvazené pouzivani klicovych slov a
samoziejmé vizualni hierarchii nadpisti atd. Web bude také pieloZzen do anglictiny a

némdiny.

Na domovské strance proto budou pouze nejdulezitéjsi informace 0 mné a webu, jeZ se

pravdépodobné nebudou v ¢ase dramaticky ménit.

U blogu bude vsak situace odlisna. Obsah bude pravidelné pfibyvat, aby navstévnikiim
neustale prinasel nové a aktualni informace. Ti se poté budou pravdépodobné;ji vracet
Castéji. Pro blogovani je prakticky nezbytné vyuzit redakcniho systému. Ja jsem pro tyto
ucely vybral WordPress, nebot’ je to systém se kterym mam zkusenosti a vzdy spinil

mé potieby.

V portfoliu bude nékolik kategorii, z nichz kazda bude obsahovat zhruba 15 peclivé
vybranych fotografii.

Podobna situace bude i v e-shopu, s tim rozdilem, ze u obrazku bude odkaz umozujici
koupi. Po rozkliknuti se zakaznikovi zobrazi nabidka, kde bude moci zvolit vybrat
Z n¢kolika moznosti (rozméry, material apod.), a cena. Pro tuto funkci jsem se rozhodl

vyuzit sluzby Fotomoto, o niz se zminim podrobné&;ji dale.

Obsahem kontaktni stranky budou jednotlivé moznosti, jak fotografa zastihnout, tak i
nabidka sluzeb. Ta bude zahrnovat informace o cené, ¢asové naroc¢nosti, ukazka praci a

o tom, jak celé foceni probiha.
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4.3 Graficky navrh

Jakmile mam ptipravenou architekturu webu a promysleny obsah stranek, mohu zacit
tvofit graficky navrh. Vizualni dojem je velice dilezity, protoze je bezprostfedni a
vétSina navstévnik na n¢j klade veliky vyznam a to se projevuje i ve stupni
divéryhodnosti. V mém ptipadé¢ je kvalitni design prakticky nutnosti, protoze

fotografie, se kterou pracuji, je forma uméni.

Po zpracovani nékolika riznych navrhi a postupnym vylepSovanim a upravovanim

jsem nakonec vyrobil navrh zobrazeny na obr. €. 6.

Kdo jsem?

Jmenuji se a jsem kreativni
fotograf studujici na VUT.

SnaZim se Zit sviij Zivot na plno, cestovat a
vzdélavat se!

V soucasné dobé jsem v

Co déelam?

Pokud nefotim, studuju, sportuju nebo se uéim
hrét na didgeridoo. ;) Moje nejvétsi vaseii je
viak cestovani! Velmi rad se setkavam s
novymi lidmi, kultarami i cizimi jazyky.

Vice informaci o tom, co délam, miiZete najit na
mém blogu. 1)

Moje motto je “Pracuj hodné, bav se jesté
vie!”

Co Vam mohu nabidnout?

Nabizim Sirokou $kalu sluZeb na vysoké tirovni:
- svatby

- koncerty

- portréty

- a mnoho dalsiho

Nicméné obrazek vyda za tisic slov, proto bude
lepsi nechat mluvit mé Portfolio. )

Pokud si budete prit, milZete si i objednat

vytisky z mého eshopu nebo mne rovnou
najmout pro vase vlastni foceni. :)

| Cheete mé pozdravit?

Chere s ot nebo e e ma o
eghat? Nemildetenico nait”

V ki piipadé mé mevibete
‘hontaklorat! ).

Obrazek 6: Domovska stranka, zdroj: vlastni

47



Vyuzil jsem kombinaci svétlych, zivych barev na tmav§im podkladu, abych vtahl
navstévnikovu pozornost smérem dovniti. Pouzitim vhodné textury jsem rovnéz dosahl
vzdusnosti a lehkosti designu. Pfi pouziti pouze zelené barvy by byl navrh pfili§
monochromaticky, proto ho dopliuje svétle modra. Tato kombinace se ¢asto vyskytuje i
ve skuteéném svété (listi stromi proti modré obloze) a tim padem pulsobi velmi

ptirozené. Vzhledem Kk historii internetu se modra hodi nejlépe 1 pro odkazy.

Velky diraz jsem také kladl na typografii. Pfevazné mnozstvi informaci, které uzivatel
internetu Cerpa, je z textu, proto jsem se snazil uéinit mu ¢teni co mozna nejsnazsi.
Nejdulezitéjsi je spravna hierarchie nadpist a zvyraziovani dilezitého textu, protoze
Ctenafi jsou zvykli text skenovat. Déle jsem pouzil pismo o velikosti 16 pixeld, velké

fadkovani a vhodnou délku fadku (zhruba 80 znakii).

Casto podcefiovanym prvkem je negativni prostor. Zajistil jsem, aby se jednotlivé

elementy pfili§ nepiiblizovaly a nematly navstévnika.
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4.3.1 Hlavicka
Hlavicka je ¢ast stranky, jez je nejcastéji vidét. Je to diky jeji pozici a to je také divod,

pro¢ jsem do ni umistil to nejdilezitéjsi - logo a ovladani stranky.

a2 IEOBRS

je.hajek s

Totizite
po.skvelyeh.

.,,.',\ . fotograﬁwh"

;1 ‘.
vl
I X XY

Obrazek 7: Hlavicka, zdroj: vlastni

5. tématicky obrazek

Na obrazku ¢. 7 mizeme vidét:

1. volba jazyka - stranky budou ve tfech jazycich. Pfepinace jsem umistil nahoru,
protoze musi byt co nejdiive vidét. Cizi navstévnici nejsou ochotni zdlouhave

hledat v prostiedi, kterému nerozumi.

2. socialni sité - v druhé strané rohu jsou zobrazeny odkazy na Géty ¢i profily, kde
o mn¢ Ctenafi mohou nalézt dal§i informace nebo se jednim kliknutim Iépe

propojit a v budoucnu se snadnéji vratit.

3. logo - logo jsem také nové vytvoril. Obsahuje jméno s ko¢i¢im okem vyjadiujici
kreativni pohled na svét. Font koresponduje s ostatnimi pouzivanymi na webu a
jeho velikost je pfimo imérna dulezitosti. Jak napovida maly napis pod logem,

celé logo slouzi jako tladitko pro navrat na domovskou stranku.

4. menu - zdkladni menu, s jehoz pomoci se uZzivatel snadno ptemisti, kam

pottebuje. Mala Sipka indikuje aktudlni stranku.

5. tematicky obrazek - slouzi pro oziveni stranky i jako oddélova¢ mezi menu a

obsahem.
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4.3.2 Hlavni ¢ast

Pti navrhu obsahu jsem vychédzel z navrzené architektury. Pouzil jsem dva sloupce
rozdélenych pomoci pravidla zlatého fezu. Informace v levém jsou opét fazeny pro co

nejvyssi komfort uzivatele.

¥FE0AWS

UE podrubé v mém Evoté jsem dostal fanci navitivit
Istanbul. Prvnf setkinf trvalo poubé dvé hodiny, které jsem
strivil na letisti, ale tentokrét byl naplénovin 10-ti dennf
pobyt.

Za tu dobu jsem stihl nasit éZasnou a Evot atmosféru a
vyzkoudet spoustu nadf kultufe nepHlii znimgch viei...

[ Gstdile ©) ]

hledéni

Jakuz to u dlouhych cest byva, zacinaji
poradnou porci obeda (symbol domova
a zazemi, ktery ma cestovateli pripomi-
nat, proc se vratit), zabalenim rizku a katedorie
posleze nekolika/mnoha alegorie
bodinovou/denni cestou s prestupy a focent
‘mnohdy i ruznymi dopravnimi pros- —
tredky. Dnes jedeme do Budapests. iipravy
st dle © design
cestovani
volng &as
vzdélani
JelikoZ rografie je zalofens na svitle a prici s nim, je nasnad, Ze blesk jo video
adleitgfa nadinim fotografa. 134 se potfkal s problémy nedostatedného osvétlens,
a proto fi po ase poHidil viajkovou lod nikonu! Predtite si, jak Ize tuto kreativad stroj &asu

hrafku oukit, & na co si dit pozor.
gy )

Sibel je kocka sama o sobe, takze kazda
joji fotka jo moc pekna. Onehda v
posledni den v Abmedove bejvaks,
jsme si dali kratky photoshoot u okna.
Pri jakyeh prillzitostech a jak nejlepe
vyuzit krasne mekkyho denniho svetla?

&ED

Peter je kiuk nebojacna. V Kiidu si hral na detskym hristi, kdyz tu kde se vzali, tu
se vzali, dva psi ne nepodobay vlkum a zacali se prat. Peter vsak s klidem jemu
vlastnim dal pokracoval ve zvedani viastni vahy na houpacee, jakou jsem jinde nez
+ Turecku nevidel.

st dale ©) |

< starki 8inky | novijli Siaky >> ) 2- NAvVigace

Obrazek 8: Trasa o¢niho kontaktu, zdroj: vlastni
Na obrazku €. 8 si mizeme v§imnout pravdépodobné trasy oci oznacenych €isly 1 - 5.
Timto zplisobem, jenz se nazyva F-vzor, popsany vySe, uZzivatelé prohlizeji obsah
nejCastéji a je pro n€ nejpiirozencjsi. V mém piipadé je jako prvni upoutd veliké a
vyrazné logo (1) a nasledné jim o¢i sklouznou k menu (2). Jakmile si navstévnik osvoji
ovladani, podiva se smérem pod logo, kde ho upoutd obrazek (3). UZivatelé si bézné
prectou (resp. proskenuji) i text vedle (4), ale potom uz sleduji pfevazné okraj stranky

ve vertikalnim sméru, kde opét poutaji pozornost ilustrace popt. jejich okoli (5).
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U architektury blogu si dale mtzete pov§imnout:

1. nejnovejsi prispévek - aktudlni blogovy ptispévek je zvyraznén pro upoutani
pozornosti

2. na konci stranky jsou zobrazeny navigacni tlacitka

3. menu blogu - menu ve druhém sloupci se méni v zavislosti na pravé prohlizené
strance. U blogu najdeme hledani, rozd¢€leni ptispévki do kategorii a archiv, kde

se vyhledava podle ¢asu. Nic nedilezitého, co by zbyte¢n¢ rozptylovalo, tu neni.

Prohlizeni také ulehcuje spravna hierarchie (nadpisy, barvy, velikosti a tlacitka).

YV o W

V blogovych piispévcich lze diky WordPressu rovnéz Cist a pridavat komentate do

diskuze. To je dalsi krok, jak se pfiblizit a komunikovat se Ctenafi.

4.3.3 Paticka

Pati¢ka, anglicky footer, se objevuje na samém konci webu a kvuli nevyhodné pozici

byva zbyte¢né podcenovana. Jak mizeme vidét na obr. €. 9, ja jsem pati¢ku rozd¢lil do

v or

tfi ¢asti, do kterych jsem nevtiravou formou vlozil odkazy pro rychlé kontaktovani (1),
struéné predstaveni (2) a odkazy na zajimavé weby (3). Tato pati¢ka tak podtrhuje moji

otevienost a markantnim zptisobem pozitivné ovliviiuje divéryhodnost.

Cheete mé pozdravit? Kdo jsem?

Chcete mé najmout nebo se jen na néco Jmenuju se Honza a jsem neustale stastny.
zeptat? Nemiizete néco najit? ‘Poméhaji mi moji kamar4di, které mnohdy www.ton‘nsdosek.eom
potkivim na ‘WWW.zarias.com
- cestach. Ahrozné www.abonas.com
V Kaitémn pfipads mé pevief - . ;
kuntaktovri; gmem % T/ > rad fotim! wwiv.smashingmagazine.com

f'@ﬂ n s Ataky studuju na

tel: 00420 775 261 700 4
_ &WME &[Qi?ﬁ!iﬁ@ﬁ (:}'775 - r

(c) jena.hajek 2011 | validni xhtml | validni css | Powered by WordPress

Obrazek 9: Paticka, zdroj: vlastni
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4.3.4 Portfolio

V portfoliu, pouzivim zjednodusenou architekturu, abych dosdhl minimalniho
rozptyleni od fotografii. Z obr. ¢. 10 je patrné, Ze zGstava pouze hlavicka pro navigaci,
jednoduché rozliSeni kategorii obrazkti a vybér samotnych fotografii. Jejich velikost je
optimalizovana tak, aby vyska celé stranky nepiesahla 600 pixelt. Tim zabezpecime, ze
na naprosté vétSin€ pocitacl se zobrazi celé¢ bez nutnosti vertikdlniho posuvniku a po
horizontalni pohyb zlistane moznost ovladani koleckem mysi. Protoze fotografie 1épe

vyniknou na tmavém podkladu, vypustil jsem bilou pouzitou u prvni architektury.

M

"OONEF

jenvu.hajek memmms

Svtaby, zasnoubenf

Osobnf

Obrazek 10: Navrh portfolia na monitoru, zdroej: vlastni
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4.3.5 E-shop
Struktura e-shopu zlstava stejna jako u portfolia, s tim rozdilem, Ze se pod kazdou
fotografii nachazi odkaz ,.koupit licenci nebo vytisk® (obr. ¢. 11). Po kliknuti se zobrazi

okno sluzby Fotomoto.

FEDN®E®

jenv.hajek memmes

Obrazek 11: Architektura e-shopu, zdroj: vlastni

4.3.6 Objednavani fotografickych sluzeb

Pro navrh stranky s nabidkou objednani sluzeb jsem vychazel z principu AIDA (obr.
¢.12). Tato zkratka vznikla z anglického Awareness (povédomi), Interest (zajem),

Desire (touha), Action (akce).

V uvodu stranky navstévnika upoutéd prvni odstavec, kde jsou uvedeny duvody, pro¢ a
kdy je dobré investovat do kvalitnich sluzeb fotografa. Pokud to uzivatele zaujme, bude
pokracovat ve Cteni dale, kde ziska vice informaci, napt. co vSe foceni obnasi a co za

jakou cenu mtze oc¢ekavat.

V ptipad€, Ze potad vaha, by ho mohly piesvédcit ukdzkové fotografie, u kterych

nechybi ani odkaz do portfolia pro vic nahledd ve vys$Sim rozliSeni.
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Touzite
po.skvélyeh
?

I foto.g' rafiich?

Zde miltete najit viech sluZeb, které Vim mohu nabidnout, co vie obni¥f a samozFejmé jejich ceny.
Vyznavim viak individualnf piistup a jsem ochotn s ka#dim klientem upravit svoji nabidku, aby co nejpfesnéji
spliiovala poZadaviy.

V pipadé jakéhokoli dotazu, nestydte a zeprejte se! )
Zajimalo by Vs, jakltakové focen milfe probfhat?
Millfete si 0 tom na Alogu predist &nek. :)

diivod, pro¢ se sviit dol profesionslntho fotografa, je se postaré o
24béry v ka2dé situaci.

Nabizim ti riizné

Foceni béhem celého dne,
nevésty, obfad, portrétni a
‘samozfejmosti.
Dva fotografové
3 vitisky na kvalitnim foto
Tisténé album
DVD s obrézky, slideshow
Upravy fotografif
Cestovni niklady
MoZnost retufe
Moinost fotografie na film

12 500 K&

em které nechybf pipravy Zenicha a
leéné fotografie. Prvni tanegek i zvyky

ira

Jeden fotograf

Tisténé album

DVD s obrézky

Upravy fotografif

Cestovnf niklady

Mo#nost fotografie na film
7500 K&

Jeden fotograf

DVD s obrézky

Upravy fotografif
5000 K& —

—

Zajimalo by Vés vice informacf? Najdete je na mém blogu hebo

umﬂemmnémw 1. odkazy

wrweat) 1

Bk 2 owcsie petris, / 2- SOCiAln{ sfté

N

) 3. dalf kategorie

/

/

)

Obrazek 12: Princip AIDA, zdroj: vlastni

Jestlize se navstévnik rozhodne sluZzby objednat v jakémkoli kroku, lehce najde tlacitko
pro objedndni. Je to diky jeho dominantnosti, které jsem docilil velikosti, vyraznou
barvou a umisténim do negativniho prostoru. Na tla¢itku najdete struéné sdéleni
zdiraznéné vykitiCnikem, aby vyvolavalo pocit rychlého jednani. MenSim pismem
piipsano ,.zeptejte se na slevu®, coz ma jeSté vice povzbudit akci. Samoziejmé slevu
dostane a o pfijemné zkuSenosti se zmini mezi ptateli, coZ je velmi pfinosny zplisob

propagace.
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Po rozkliknuti objednavky uzivatel vyplni stru¢ny formulaf, ve kterém vyplni typ foceni
a Cas, o ktery ma zajem, popf. bude mit moznost vyjadfit specifické pfani. Po odeslani
mi pfijde e-mail, na jehoz zdkladé¢ se obratem domluvime na podrobnostech a
podepiseme smlouvu. V té bude feceno, kdo si koho najima, z jakého diivodu a za jakou
castku. Jaké jsou povinnosti obou stran a co se bude dé€lat v pfipade, kdy si klient
rozmysli sviij ndzor. Pfedmétem smlouvy budou i autorskd prava. Smlouvu klient
obdrzi elektronicky, aby mél dostatek ¢asu na procteni, podepisovat se bude osobné

Vv Case podle dohody.

Na obrazku je mj. znazornéno, ze jsem na stranku strategicky umistil dalsi odkazy na
ostatni sekce webu (1). Tim dosdhnu lepsi interaktivity, jez ma potencial podpofit
navstévnikovo rozhodovani. Déle je mozné si vSimnout tlacitka pro sdileni na
socialnich sitich (2) a hierarchicky rozdélené nabidky sluzeb, aby stranka nebyla pfili§

dlouh4 a 1épe se v ni orientovalo (3).

4.3.7 Kontakt

G| poslete mi mail

E najdéte mé facebooku

jméno: | |
email. adresa: | ]

(S nasledujte mé na twitteru

&8} mij flickr

m profile na LinkedIn
&‘ﬁ mij kanil YouTube
2\ skype: hajda___
8| icq: 275-915-363
¥!| msn: jena.hajek@hotmail.cz

tel: 775 261 700

1. formul&¥

Poslat zpravu

2. kontakty

Obrazek 13: Kontaktni formular a kontakty, zdroj: vlastni
Pro ucely kontaktovani je na strankach pfipraveny struény formular (obr. ¢. 13).
UZivatelé nejsou obtéZovani vypisovanim irelevantnich tidaji a to jim Setfi Cas 1 usili.
Zaroven maji vSichni moZnost vyuzit ke kontaktovéani i dalSich zpasobi, kde nejsou

témét limitovani a tak si kazdy miize vybrat sviij preferovany.
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4.4 E-shop
Kvalitni e-shop musi spliiovat fadu pozadavki. Mezi nejdilezitéjsi patii sortiment,
cena, divéryhodnost, moznosti platby, dodavky a dal$i. Zatimco sortiment a cena jsou

plné zavislé na fotografovi, ostatni elementy uréuje e-commerce systém.

Jelikoz je velice slozité a nakladné takovy systém sestavit a implementovat na miru
(zabezpeceni platby, doruovani atd.), rozhodl jsem se vyuzit sluzby Fotomoto, ktera
vSechnu funkcionalitu obsahuje a uzivateli ji nabizi ve velice piehledné formé

S jednoduchym ovladanim.

Tato sluzba je vytvorena ptimo pro prodej uméni, predevSim fotografii. Autor urci, jaké
moznosti budou pfistupné a jednotlivé ceny. Vyhodou je Siroka Skala moznosti vybéru
rozmerl, materialu ¢i licenci. Je to ucinny zpusob, jak prodavat své produkty a autor se

zaroven muze ve vétsi mife vénovat samotnému fotografovani.

Welcome to Fotomoto's New Store Wizard.

Follow these quick steps and you'l have Fotomota running on your site in no time

o Select Your Store Defaults

Default Currency Default Measurement Unit Default Language
Euro ] | Centimeter =] | English =l
ge your pricing in the Products section of your Dashboard

e Select Products In The For Sale Collection

& 6= ~
Premium Prints | | Fine Art Prints Canvas Prints Cards Download eCards Share

~ ~ ~ ~ 2 12

Automatically Add New Images to | NotFor Sale v| (Default Collection) You can always change these in the Praducts section of your Dashboard

i) Set Your Default Pricing Show Pricing Samples | (]

Pricing Your Products

Base Pric

Us$2.59 US$6.09 Us$2.59

US$11.50 US$27.06 US$11.50

24"x36" US$50.60 US$119.06 US$50.60

You can always change your pricing in the Products section of your Dashboard

o Site Information
Your Site's Publishing Platform Do you use any Libraries?
None, | have a custom made website. =l None, I'm not using any script ortemplate. =l

You can ahways change these by going to Settings

Search our Knowledge Base

search the knowledgebase o

Obrazek 14: Nastavovani parametri sluzby fotomoto, zdroj: vlastni
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Do zdrojového kdédu stranek se vlozi kratky javascriptovy fadek, ktery naindexuje
obrazky do databdze. V administraénim prostfedi si pak autor vybere, které fotografie
budou na prodej, véetné souvisejicich moznosti jako napt. velikosti vytiski, kvalita a
material papiru nebo dokonce i moznosti potisku na tri¢ka ¢i hrnky atp. Pro narocné je

mozné nastavovat i limitované edice ¢i sledovat analyzu prodanych fotografii.

Pod kazdou vybranou fotografii se pak zobrazi odkaz, ktery vede do nakupniho kosiku,
zobrazen na obr. €. 14. V ném si uzivatelé snadno navoli fotografie, které se jim libi i se
vSemi ndlezitostmi (pocet, typ atd.). Nasleduje vyplnéni adresy, vygenerovani ceny
postovného a celkového souctu. Platba probiha pomoci platebnich karet (VISA,
MasterCard a Discover).

ALLOWED:

> - Personal Use: To be used on your computer, phone, or other personal devices

as wallpaper, with no business use or public display.
NOT ALLOWED:

> - Ad: Wehsites, CD, DVD, newwspaper, magazine, or other printed material

2 - Hon-Sellable Material: Product packaging, catalogs, brochures, promotional
greeting cards, promotional postcards, promotional posters, corporate
presentations, film and video

2 - Book,CD, DVD: Cover or content of a Book, CD, DD, or similar material

> _ Editorial Material: Prirted magazines, newspapers, editorials, newsletters,
online or electronic publications or other uses including weh pages and video

Original Size License Type > - tems for Resale: Prints, stationery, posters, calendars, mugs, mousepads, t-
2 Personal shirts, games, electronic templates for resale, on websites, brochures, business
cards, e-cards, or other reproductions for personal or business use
Price # - Distribution: Sub-license, give away, share or otherwise transfer stand-alone
images/files
Us$20.00 g

Back Update Cart

Obrazek 15: Nakupni koSik sluzby Fotomoto, zdroj: vlastni

Po dokonceni objednavky piijde autorovi email s objednavkou. Teprve na jejim zakladé
nahraje fotografii ve vysokém rozliSeni sluzbé Fotomoto, kterd obstara tisk, baleni a

zaslani postou.

Tim vSak potencial aplikace jeSt¢ nekonéi. V nabizenych sluzbach jsou i U€inné
techniky propagace. Vyborn€¢ zde funguje napojeni na socidlni sit€¢ a zasilani
bezplatnych elektronickych pohlednic, jez zobrazi a ptredstavi autorovu praci

obrovskému mnoZstvi potencidlnich klientd.
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Jelikoz alesponi ze zacatku nelze ocekdvat masovy zdjem o fotografie, bude vyhodou i
cenova politika sluzby. Registrace i vyuzivani je zcela zdarma, plati se pouze 15%
provize z uskute¢nénych zakazek. Dokud se objem zakazek dramaticky nezvysi, bude to

tak nejvyhodnéjsi zptisob prodeje.

Jedinou vytku bych vidé€l v soucasné slabsi podpote regiond. Zatim je sluzba Fotomoto
pouze v angli¢tin€ a jedind ména je americky dolar. Osobn¢ si ale myslim, ze v dnes$ni
dob¢ je anglicka gramotnost na dobré urovni. Stejné tak pfi platbé kartou neni velky
problém zaplatit v cizi mén¢, pii¢emz poplatky by mély byt vzhledem k cené tisku
zanedbatelné. Pro jistotu vSak na vhodném misté implementuji napovédu, ktera zajemci

pomiize a poradi.

4.5 Programovani
Pro naprogramovani jsem vybral jazyk XHTML a kaskddové styly CSS, které umozni
nastavit design stranek piesné¢ podle mych pozadavkl a do budoucna zajistit moZnost

ptipadnych Uprav.

Na kédovani jsem pouzival 30-ti denni trial verzi programu Adobe Dreamweaver CSS5.
Jako prvni krok jsem pomoci XHTML a CSS naprogramoval zikladni stranku a
portfolio. Dbal jsem na validni a Cisty kod s komentéfi, pro snazsi orientaci. Posléze
jsem tyto dokumenty duplikoval a upravil pro domovskou stranku, kontaktni stranku a
e-shop. Pro portfolio a e-shop jsem musel také implementovat kratky javascript, pro

zajisténi horizontalniho posouvani koleCkem mysi.

Dalsim krokem byla implementace redakcniho systému WordPress. Ten umoZzni
napojeni blogu na databazi a dynamické funkce hleddni, tfizeni do kategorii a
jednoduchou spravu ptispévku a nastaveni v administracnim prostfedi. Zde je nutna
znalost zékladli programovaciho jazyka PHP. Abych mohl vSe spravné nastavit jesté
pfed nahranim stranek na web a testovat offline, pouzival jsem freeware nastroj
XAMPP, ktery umoZiuje pracovat s databazi i bez pfipojeni na internet, coZ vyraznym

zpiisobem urychli praci.
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Po otestovani funk¢nosti a zobrazovdni webu na riiznych rozliSenich monitord a
ruznych internetovych prohlizecich, validity a bezproblémové spoluprace webu

s databazi je vSe pripraveno k nahrani na webhosting.

4.6 Doména a webhosting

Vybér spravné domény je velmi dalezity. Musime dbat o dobrou zapamatovatelnost,
vystiznost a strucnost. Pfinosem je, pokud doména obsahuje i klicova slova. Dale
musime brat v potaz omezeni, které s sebou doména nese (pouze pismena A-Z, Cislice a
koncovku .com. Pro doménu druhého fadu se nabizi jena.hajek. BohuZel, neni moZzné
pouzit tecku, a proto jsem se nakonec rozhodl pro konecnou doménu

www.jenahajek.com. Ovéfeni domény dopadlo dobie, byla volna.

Webhostingovou spole¢nost jsem vybiral tak, aby spliiovala pozadavky redakcéniho
systému WordPress (PHP 4.3 nebo vyssi a MySQL 4.1.2 nebo vy$si), byla spolehliva a
cenove piijatelna. Po dikladném hledani jsem nakonec zvolil spolec¢nost BlueBoard.cz,
ktera vSechny pozadavky spliovala, a navic jsem ocenil osobni ptistup. Kvili PHP a

MySQL jsem zvolil drazsi variantu za 80 K¢ bez DPH mési¢né.

4.7 Propagace
Vytvofit web, e-shop i poutavy obsah je jenom polovina cesty. Ta druha je zajistit, aby
se o tom dozvedéli ¢tenafi. Jelikoz se vSichni snaZzi prosadit a konkurence je velika, je

nutné k propagaci nutné ptistupovat chytie a efektivne.

Protoze budu propagovat vlastni podnikdni, které teprve zacind, a nedisponuji velkym

mnozstvim finan¢nich prosttedki, rozhodl jsem se vyuzit taktiky tzv. Guerilla

v wvr

finan¢nich prostiedki.

Hlavnimi body mé internetové propagace jsem tedy zvolil SEO s kvalitnim
copywritingem a budovanim zpétnych odkazi, socialni reklamu a blog podpofeny RSS

cteckou. Zaclenit bych také chtél interaktivni a multimedialni obsah.
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4.7.1 SEO

Vzhledem ke skutecnosti, ze SEO vyuziva strategii tahu a zajist'uje levny a dlouhodoby

ptistup navstévnikii, bude této technice vhodné vénovat nalezitou snahu.

V prvni tad¢€ zajistim spravné nastaveni tzv. on-page faktori. To je vSe, co se da
ovlivnit ve zdrojovém kodu stranky. Titulky jednotlivych stranek, nadpisy i samotny
obsah navrhnu tak, aby obsahovaly klicova slova a mély spravnou strukturu. To

znamena vhodnou délku popiskt ¢i kvalitni a prehlednou hierarchii v textu.

Samotny obsah stranek by mél byt hodnotny a aktualizovany. Zaru¢im vybornou
pfistupnost stranek, tzn. zajiSténi bezproblémového indexovani stranek do databaze,

napt. popisky obrazki apod.

Nezapomenout nesmime ani na validni zdrojovy koéd a vyvarovani se jakychkoli

zakéazanych technik, abychom se vyhnuli penalizaci.

V druhé fazi SEO se zaméfim na off-page faktory, predevsim pak na zpétné odkazy.
V prvni fadé se domluvim se sptratelenymi weby na vzidjemné vyméné a zaregistruji
web zdarma do vyhledavacich katalogi. DalSim krokem bude sdileni odkazi na
socialnich sitich, fotografickych serverech, aktivni ucasti v diskuzich, forech a vytvareni
atraktivniho obsahu na blogu. Jak doufam, to vyusti ve vysSi ndvStévnost a prirozeny

zpusob vytvareni odkazii (sdileni jednotlivych uzivateli).
Opét 1 v tomto piipadé zamezim pouzivani nebezpecnych zakazanych technik.

V neposledni fadé¢ bych pouzil WordPress plug-in zvany All-in-SEO pack. Tento

nastroj mi pomize optimalizovat blog.

4.7.2 Socialni sité

Obrovsky potencidl vidim ve vyuziti moznosti socidlnich siti. V prvni fad€ budu pomoci
Facebook a Twitter statusti informovat své vlastni kontakty o vSech dulezitych ¢i

zajimavych novinkach.

Pod kazdym ¢lankem bude zaroven vygenerované ,,Like* a ,,Tweet* tlacitko, slouzici

ke sdileni na profilu ctendfe. To miZe markantnim zplGsobem ovlivnit navstévnost,
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nebot’ se odkaz, na n¢jz ¢tenat klikne, zobrazi mnoha dalSim lidem, ktefi k nému maji

néjakou vazbu.

Mimo jiné si na Facebooku zalozim vlastni stranku, vénovanou pouze mému podnikani.
Lze budou k nalezeni vSechny informace, ukazky praci a odkazy na web. Cilem bude
vazat fanousky, ktefi tak budou mit moznost snadné komunikace. Vlastni stranka také
umozni soutéze. Princip je jednoduchy. Poté, co stanovim pravidla a uréim cenu pro
vitéze, budou jednotlivi uzivatelé prispivat svymi ptispévky a sami shanét lidi, jez je
podpofi svym hlasem. Timto zptisobem se miize dramaticky zviditelnit mé¢ jméno a

podpofit tak podnikani.

V planu mam 1 vytvareni kvalitniho obsahu pro YouTube. Vtipna ¢i instruktazni videa

maji potencidl stat se virdlnimi, rychle se Sifit, propagovat znaCku a budovat kladny

vztah publika.

Zpétné odkazy na web, €1 jednotlivé pfispévky na blogu budu rovnéz propagovat na
dalsich socialnich sitich, jmenovité na profilu YouTube (video), Flickr-u (fotografie),
LinkedIn (portam s osobnimi vizitkami s zivotopisy), serveru About.me (vizitka) a

v komentatich v diskuzich.

Zatim posledni, avSak velmi efektivni zplisob vyuziti socidlni sité, vidim v moznosti
vystaveni pfedem vybranych a schvalenych fotografii, napt. ze svatby, na Facebook
profil. Svatebfané se na fotografiich oznaci a opét zviditelni pred svymi kontakty, ¢imz
upoutam pozornost. Tuto moznost vSak bude ziejmé nutné nabizet k foceni se

zvyhodnénou cenou.

4.7.3 Blog

Moznosti blogu jsou mnohem vétsi, nez by se na prvni pohled mohlo zdat. Diky

dynamicky ménicimu se obsahu ziskdm veliké mnozZstvi vyhod.

uzivatelé vyhledavaji. Pravidelnym pfispivanim na blog zaru¢im, Ze se ¢tendfi budou
vracet s jistotou, Ze najdou néco nového a neokoukaného. Pokud by se tak nedélo, na

stranky by zanevieli a uZ se nevraceli.
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Zaroven publikovanim ¢lankii ddm moznost ¢tenafim dozveédét se interaktivni a
zabavnou formou o fotografické tématice. Skute¢nost, ze dokazu svoji znalost v oboru,

se také pfiznivé podepiSe na divéie potencialnich klientd.

Se zajimavymi piispévky vSak také souvisi zpétné odkazy a socidlni reklama. Blog
pusobi jako skvélé pojitko mezi témito druhy propagace a tak maximalizuje jejich

ucinky.

4.7.4 RSS ¢étecka

Ve webovych strankdch bude implementovand RSS ¢tecka. Diky par kliknutim budou
moci uzivatelé jednoduSe kontrolovat, zda ptibyl novy obsah. Tato technika je vhodna

pfedevsim u blogu.

475 PR, word of mouth

Klientlim, ktefi si objednani ptimo foceni, se budu vZdy maximaln€ vénovat a snazit se
dosahnout oboustranné spokojenosti a usilovat 0 vybornou povést. Stastny zakaznik se
Vv ptipad¢ potteby vrati, nez aby hledal jiné sluzby, a zaroven mé doporuci svému okoli.
To je velmi efektivni forma reklamy, nebot lidé svym znamym daveiuji a

pravdépodobné daji na jejich rady.

4.8 Testovani a vyhodnocovani
Jakmile vsSe funguje, nesmi se zapominat web udrzovat v chodu, dopliiovat nové
informace a také sbirat a analyzovat data o Ctenafrich a na zadklad¢ vysledkli posléze

upravovat dalsi kroky (optimalizace webu, piizptisobeni reklamy apod.).

Pro tyto ucely jsem vybral ndstroj Google analytics, jeZ je zcela zdarma a nabizi
opravdu velké mnozstvi vyhodnocovanych dat (namatkou zdroj navstév, opakované
navstévy, geografickd poloha ¢tenafe, doba stravend na strance, rozliSeni uzivatelskych
monitort, OS, prohlizee apod.), které pichledné tadi, daji se filtrovat ¢i sledovat
v grafu. Staci, kdyz do zdrojového kodu kazdé sledované stranky nahrajeme kratky kod,

ktery predava informace na vyhodnoceni.
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Dalsi analyticky nastroj poskytuje sam WordPress. V administraénim prostiedi
zobrazuje zékladni informace (navstévnost, Casta klicova slova), které se hodi spise pro

Gasté zbézné kontrolovani.

Zajimavé informace, pfedevsim o pfinosu socidlni reklamy, miize pfinést napt. Ataxo
social insider. Vyhodou je pfedev§im zaméfeni na Cesky internet. Potencial je zde
nezanedbatelny, proto tuto moznost vyzkousim a zjistim, zda se vyplati pozd¢ji piejit ze

zkuSebni na placenou verzi.

4.9 Ekonomické zhodnoceni

Od zacatku realizace jsem kladl diraz na cenu. Ta méla byt co nejnizsi, ale ne na tkor
kvality. Celou praci (graficky navrh i kod) jsem udélal sam, pouzival freeware nebo trial
verze profesiondlnich programi. Vyuzil jsem rovnéZ redakéniho systému WordPress,

ktery je také zdarma. Timto zpisobem jsem usSettil ¢astku v fadech tisicti korun.

Sluzba elektronického obchodu nestoji nic do okamziku samotné koup¢ a nelze s ni tedy

za danych okolnosti prodé¢lat.

Prvni vydaje ptiSly s doménou a hostingem, jez ¢ini 80 K¢ bez DPH na mésic. Neni to
sice nejlevnéjsi varianta, ale za relativné malé navySeni ziskdm podstatné lepsi a

spolehlivejsi sluzby. Doménu jsem zakoupil spole¢né s hostingem za 199 K¢.

Tabulka 5: Tabulka nakladi a vynost, zdroj: vlastni

Naklady Vynosy

Pofizovaci: 199 K¢  Individudlni foceni: 900 - 8 000 K&
Provoz rocné: 1140 K¢  VytiSténa fotografie: 15 -7 500 K¢
Propagace: 0-10000 K¢  Prava ke stazeni: 85 -8 500 K¢
Celkem za rok: max. 11 339 K¢

Pfi propagaci jsem se rozhodl pouzit styl tzv. guerilla marketingu a zaméfil se na
cenové nejvyhodnéjsi techniky, prfedev§im SEO, blog a socidlni sit¢. SEO by mélo
zdarma a dlouhodobé¢ piivadét staly pfisun Ctendii, blog by je potom mél pfimét
k opakovanym navstévam. U socialnich siti vsadim na sdileni poutavého obsahu webu

nebo zkuSenosti zakaznikli. Druhou moznosti je uspotfadani soutéze, do které je tieba
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investovat vyhru, jez bude ale pravdépodobné ve formé¢ foceni. K placenym formam

reklamy se uchylim teprve v ptipad¢ nedostatecnych vysledkl propagace stavajici.

Usetfené penize tak mohu pouzit na nakup dalsi techniky nebo vzdélavani (knihy,

workshopy).

Z pocatku hodlam fotit za niz$i a pfijatelnéjsi ceny a postupem casu zdrazovat tak, aby
to odpovidalo kvalité a profesionalité. Fotografie na e-shopu nebudou uréeny pro masy,

budu spiSe cilit na kvalitu za vyssi cenu.

Investice, ktera byla velmi nizka, by se méla velmi rychle vratit. Pfesna ¢isla se vSak

dozvim po urcitém case fungovani webu.
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ZAVER
Cilem mé bakalatské prace bylo vytvofit kompletni internetovou prezentaci s e-shopem

a navrhnout plan efektivni propagace.

Teoretickd Cast se zabyva problematikou charakteristiky elektronickych obchodl a

nejpouzivanéj$imi formami internetového marketingu.

V praktické casti se opirala o analyzu, kterd zajistila podklady pro co mozna

nejefektivnéjsi navrh celého webu, stejné tak i cileného propagaéniho planu.

Ve své bakalaiské praci jsem vytvoril webové stranky s ptehlednou a jednoduchou
strukturou a intuitivni navigaci, pfesn¢ podle pozadavkii. Zaroven disponuji 1
elektronickym obchodem, ktery se snadno pouziva jak nakupujicimu, tak prodejci. Celd

nakupovaci procedura je navrzena tak, aby byla pro zdkaznika co moZzna nejptijemné;si.

Pii samotné tvorbé jsem kladl velky diraz na validitu kdédu a splnéni maximalniho
poctu kritérii pro optimalizaci pro vyhledavace. Sou€asné s tim jsem jiz myslel dopfedu
a udé¢lal takové kroky, které budou i nadale SEO pozitivné ovliviiovat v pribéhu
fungovani webu. Neopomnél jsem ani optimalizaci pro vSechny nejrozsirencjsi

internetové prohlizece.

Po zprovoznéni webu zahdjim propagaci pomoci socialnich siti a dalSich podptirnych

prostiedki, pricemz budu klast diiraz na pomér nakladi a vynosu.

Vysledky propagace, tak i informace o navstévnicich budou nadale zpracovany a
analyzovany, pfiCemz ziskané udaje poslouzi k dalsimu optimalizovani chodu webu,

resp. podnikani.

Ptestoze redlnou efektivitu propagace ukaze az Cas, lze fici, Ze hlavni i vedlejsi cile byly

splnény.
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Priloha ¢. 1: Ukazka XHTML kodu s PHP:
<?php get_header(); 7>
<div class="maincontent">
<div class="content">
<?php if(have_posts()) : ?7><?php while(have_posts()) : the_post(); 7> //WP loop
<?php if (is_paged()) : 7>
<?php $postclass = (‘post’ ); ?>
<?php else : 7>
<?php $postclass = ($post == $posts[0]) ? ‘feature_article' : ‘post'; ?>
<?php endif; 7>
<div class="<?php echo $postclass ?>"> //ozn. nejnovejsi clanek kvuli formatovani
<div class="article" id="post-<?php the_ID(); ?>"></div>
<h2><a href="<?hp the_permalink(); ?>" title="<?php the_title();
?7>"><?php the_title(); ?></a></h2>
<p class="postmetadata">
<?php the_time('F jS, Y') ?> at <?php the_time() ?></p>
<div class="entry">
<?php the_excerpt(); ?><p  class="readmore"><a
href="<?php the_permalink(); ?>" title="<?php the_title(); ?>">cist dale</a></p>
</div>
</div>
<?php endwhile; 7>
<div class="navigation">
<?php posts_nav_link('&nbsp;','&laquo; novejsi','&laquo; starsi’); ?>
</div>
<?php else : 7>
<div class="post”>
<h2><?php _e('Not Found); ?></h2> //nenalezeno
</div>
<?php endif; 7>
</div>

<l-- end .content -->



<?php get_sidebar(); 7>
<div class="spojka">&nbsp;</div>
<I-- end .maincontent --></div>
<?php get_footer(); 7>
<l-- end .container --></div>
</body>

</html>

Priloha ¢&. 2: Ukazka implementaéniho kédu e-shopu:

<script type="text/javascript"
src="http://widget.fotomoto.com/stores/script/f7ebbc6d6e1fo4b2ef10f348033adcf8dh65
16ae.js"></script><noscript>If Javascript is disabled browser, to place orders please
visit the page where | <a
href="http://my.fotomoto.com/store/f7ebbc6d6e1f94b2ef10f348033adcf8db6516ae"
target="_blank">sell my photos</a>, powered by <a href="http://my.fotomoto.com/"

target="_blank">Fotomoto</a>.</noscript>



Priloha ¢. 3: Ukazka CSS kodu:
@charset "utf-8";
{
margin: Opx; /*reset*/
padding: Opx;
}
body {
background: url(*img/background.jpg") repeat-y scroll left top #000000;
color: #000;
font-family: Georgia,"times new roman",serif;
font-size: 16px;
margin: 0px;
padding: Opx;
}
h2, h3, h4, h5, h6, p, pre, blockquote, label, ul, ol, dl, fieldset, address {
margin: 1em 00 0;
}
html {
font-family: Georgia,"times new roman",serif;
}
strong, b {
font-weight: bold;
}
h2 {
font-size: 34px;
margin: Opx Opx Opx Opx;
padding: 45px Opx Opx Opx; /*odsazeni svrchu */

font-size:16px;
line-height: 150%; /*1,5 radkovani*/



