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Abstrakt

Prace pfinasi citelny piinos pro zac¢inajici elektronické obchody, jenz chtéji uspét na trhu
se zajimavym napadem tykajiciho se prodeje mobilnich zatizeni. Obsahem prace je navrh
a implementace elektronického obchodu, kdy na samotném zacatku je nezbytné vymezeni
vSech dilezitych pojmi spojenych s touto tématikou. Nasleduje je pomoci nejznaméjsich
prediktivnich prostfedkli provedena analyza soucasného stavu. Ve finalni casti je

realizovana kompletni vizualizace e-shopu.
Kli¢ova slova

Elektronicky obchod, SEO, Wix, implementace, Google Ads

Abstract

The work brings a tangible benefit to start-up e-commerce shops that want to succeed in
the market with an interesting idea related to the sale of mobile devices. The content of
the work is the design and implementation of e-commerce, where at the very beginning
it is necessary to define all the important concepts related to this topic. After that, an
analysis of the current state is performed using the most known predictive tools. In the

final part, a complete visualization of the e-shop is implemented.
Keywords

E-commerce, SEO, Wix, implementation, Google Ads
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UvVoD

V soucasné dobé se velké mnozstvi prodeju uskutecituje skrze internetové prohlizece.
Existuje velké mnozstvi E-shoptl, jenz nemaji k dispozici kamennou prodejnu a k
distribuci svym produktd pouzivaji vyhradné internetovy obchod se sluzbami riznych
dopravcii. Naproti zavedené konkurenci, kterd nabizi produkty na kamennych pobockach
se snazi bojovat vyrazné nizsi cenou, kdy zadkaznik dostane stejné zbozi nebo sluzbu za

vyrazné nizs§i rozpocet a piimo z komfortniho mista.

Moznost prorazit mezi velké hraGe ma velké mnozstvi podnikateli zprostredkujicich
prodej mobilnich telefonti. V dne$ni dobé je zaloZeni a nasledny provoz E-shopu
jednoduché zalezitost, a proto se stale vétsi pocet lidi zacina vénovat praveé této forme
podnikéni. Mize se jednat o posilnéni prodejii, kdyz spole¢nost ma pouze kamennou

prodejnu. Nebo vytvoreni zcela nového E-shopu vstupujiciho na trh.

V tomto konkrétnim ptipadé se bude jednat o spolecnost Ultrafone. Spolecnost je to zcela
nova a jejim cilem je vytvoreni dostate¢né kvalitni E-shopu za rozumnou cenu, aby mohla
naplnit svlij potencial a ucinit zdkaznikovi radost z koupi novych mobilnich produkt

z pohodli domova a dopravou zdarma po celé Ceské republice, kde vyhradné prisobi.

Pred vytvafenim projektu je nutné si nastudovat veskeré dilezité pojmy, nasledné je

zanalyzovat a v poslednim kroku ptevést koncept do realného provozu.

Po vytvoteni E-shopu bude 1 nadale nezbytné stranky neustdle aktualizovat a
optimalizovat hlavné SEO (podpora pro internetové vyhledavace), aby Ultrafone neztratil

na konkurence schopnosti.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem této bakalarské prace je navrhnout elektronicky obchod zprostiedkujici prodej

mobilnich telefonu.

Spolecnost Ultrafone je novou spolecnosti na trhu, jenz ma za cil prodavat mobilni
zatizeni skrze svtj E-shop. Ultrafone je zcela novym hracem na trhu a s prodejem teprve
zacina, proto ma za cil prodavat produkty za prakticky nejlepsi ceny na trhu. Nakup bude
mozné uskute¢nit vyhradné skrze E-shop. Primarnim pozadavkem spolecnosti je vytvofit
funk¢éni E-shop s dostateCnym portfoliem produktd za co nejlepsi mozny finanéni

rozpocet.

Na zacatku bude nutné teoreticky vymezit jednotlivé pojmy nezbytné pro vytvoteni E-
shopu, bude tedy nezbytné nasbirat v§echna vychodiska. Nasledné je provedena analyza
soucasného stavu. V tomto piipad¢ budou zkoumany veskeré vnéjsi i vnitini vlivy, jez
vyrazné¢ mohou nebo piimo ovliviiuji fungovani internetového obchodu Vv aktualnim
obdobi. Cela prace je zakonéena praktickou realizaci vytvaifeni E-shopu a aspektl

spojenych s touto oblasti jako je napiiklad SEO, Google Ads, marketing na socialnich siti
nebo Google Search Console.
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I. TEORETICKA CAST

V teoretické Casti si vymezime nékolik kli¢ovych pojmd, které je potieba pochopit pred
samotnou realizaci e-shopu. Pfedstavime si pojem E-commerce jako takovy, SEO
analyzu, marketing, Google nastroje a technickou problematikou, jenz se zabyva

identifikaci okoli podniku a jeho vnitra.
1.1 Podnikatelské prostredi

Podnikatelské prostiedi predstavuje veskeré sily a vlivy, které plisobi na konkrétni
podnikatelsky subjekt, at’ uz vnéjsiho prostedi nebo z vnitiniho prostfedi. Podnikatelské
prostiedi je velmi pestré a strukturované. Lze jej popsat pomoci faktort, které¢ se v ném
uplatiiuji. (1)

1.2 Vnéjsi prostiedi

-----

podnik nedokéze ovlivnit fungovani vnéjsiho prostiedi, tento atribut je neménny U malého
1 velkého subjektu. Proto se budeme zabyvat zkoumanim vnéjSich vlivii pro spolecnost,

kde je mozné vyuzit PESTEL analyzu.
1.2.1 PESTEL analyza

PESTEL analyza je analytickd technika slouZici ke strategické analyze okolniho
prostiedi, ve kterém pracuje dana spole¢nost. Podstatou této analyzy je identifikace
faktord pro kazdou skupinu, kde se zkoumaji jevy, udalosti, vlivy nebo ohrozeni, které
muze zasahnout spolecnost. Tato analyza miiZe byt povaZovana za vstupni bod do SWOT
analyzy pfi zkoumani vnéj$iho prostiedi.
Tato analyza zkouma celkem 6 riznych faktort:

e Politické ptisobeni — politickée vlivy

¢ Ekonomické puisobeni — jak mistni, tak i svétové ekonomiky

e Socialni piisobeni — zkouma piedevs§im kulturni vlivy

e Technologické plisobeni — dopady novych technologii

e Legislativni (zdkonodarni) pisobeni — vlivy v daném staté nebo kontinentu

e Ekonomické ptisobeni — fesi problematiku zivotniho prostredi (2)
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1.3 Vnitini prostredi

Vnitini neboli mikroprostredi se d4 oznacit organizacni struktura, jez se tyka cist¢ dané¢ho
podniku. Veskeré faktory, tak pfimo ovliviiuji fungovani podniku. Zaroven plati, Ze tyto
faktory jsou 1 pod kontrolou dané organizace. Vyznamnym faktorem je financ¢ni

hospodateni podniku a ekonomika podniku.

Podnik vSak neni jedinym atributem, protoze do vnitiniho prostiedi se zafazuje i
dodavatel, dopravce, konkurence nebo zdkaznici. Pro vnitini prostiedi existuje hned
nékolik vhodnych analyz jako je SWOT, Marketingovy mix 4P nebo Porterova analyza,

ktera zkouma predevsim konkurenci. (3)
1.3.1 SWOT analyza

SWOT analyza je nejcastéji pouzivanou analyzou pro zhodnoceni vnitinich, tak i vnéjsich
faktori ovliviujici fungovani organizace. Pro spravné fungovani analyzy je potfeba
dodrzovat zakladni pravidla, kde je nutno se zamé&fit pouze na kli¢ové faktory, protoze
vice nepottebnych aspektli miize znehodnotit vysledek. Jako klicovy aspekt 1ze povazovat
siln¢ a slabé stranky organizace. Ztoho je mozné odivodnit pfilezitosti a hrozby

objevujici se v ramci konkurence. Cil je tedy omezit slabé stranky subjektu.

Zaroven udaje musi byt objektivni — métitelné kvili presnosti. SWOT zkouma celkem 4

oblasti:

e Silné stranky spolec¢nosti

e Slabé stranky spolecnosti — oblasti, ve kterych podnik neexceluje
e PrilezZitosti — neboli moZnosti, jenz by mohl podnik vyuZit

e Hrozby — faktory, které mohou vyrazné podnik ohrozit (4)

1.3.2 Porterova analyza

Porterova analyza péti sil je jednim z analytickych prostiedki pro rozbor konkuren¢niho
prostiedi, v némz funguje dana organizace. Zkouma prostfedi méné obecné nez SWOT
analyza, a tak dokéze piinést presnéjsi vysledky. Vyznamnym piinosem je predikce
konkurenéniho prostiedi. Tohoto vysledku je dosdhnuto na zdkladé hodnoceni sily
stavajici konkurence, potencionalni konkurence. Zaroven je sledovana sila dodavateld a
jejich schopnost ovlivnit cenu. Schopnost kupujicich ovlivnit mnozstvi vyrobkd a

V neposledni fadé substituty, které mohou nahradit prodavany produkt. (5)
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Hrozba
substituénich
vyrobku

Smluvni sila
dodavatelu

Stavajici
konkurence a
rivalita mezi
konkurenty

Riziko vstupu Smluvni sila
potencialnich odbératelu
konkurentt (zakaznik)

Obrdzek 1 - Porterova analyza 5 sil (Zdroj: (5))
1.3.3 Marketingovy Mix 4P
Marketingovy mix 4P je soubor nastroji pouzivanych k propagaci a prodeji produktii
spoleCnosti. Slouzi i k nastaveni produktové strategie a uréeni vhodného prodejniho

portfolia. Sklada se celkem ze 4 slozek:

e Produkt jedna se o celkovy produkt, ktery spole¢nost prodava (bere se v potaz i
image vyrobce a podobn¢)

e Cena je cena vyrobku, v¢etn¢ pfipadnych slev

e Misto udava zpisob, jak se produkt dostane zakaznikovi, rovnéz i dostupnost

e Propagace udava veskeré informace o prodejném zbozi (6)
1.4 E-commerce

1.4.1 Definice

E-commerce je pojem pouzivany k oznaceni vSech obchodnich transakei, jez jsou
realizovany pomoci internetu a jinych elektronickych prostiedki. Bézn¢ 1ze E-commerce
délit dle cilové skupiny na viceré kategorie jako je naptiklad B2B (business to business)
nebo B2C (business to customers). Nosnym prvkem E-commerce jsou internetové
obchody a cCinnosti spadajici do této oblasti jako je elektronicky marketing (online
reklama, e-mail marketing), prakticky vSe na podporu internetového obchodovani.
V $ir$im ponéti patii zde jakékoliv webové stranky umoziiujici prodej produktii ¢i sluzeb.

(7)

Z pohledu standardl je E-commerce praktickou alternativou pro realizaci obchodnich

aktiv mezi subjekty. Do této oblasti patii distribuce, nakup, prodej, marketing, servis, kde
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se na komunikaci vyuziva elektronicky systém neboli ICT. Jako komunikac¢ni rozhrani se
vyuzivaji webové aplikace nesouci oznaceni webové aplikace a webové portaly
financ¢nich instituci. Obchodovani na internetu je povazovano za piimy prodej, kdy si
zakaznik produkt objedna skrze E-shop a zbozi je mu doruceno i bez icasti na kamenné
prodejné, jez je nahrazena virtualnim prostiedim. Komplikovangj$i situace nastava u
zahrani¢nich prodejii, kde miize nastat problém s logistikou a dodavatelskym fetézcem.
Hlavni vyhodou tohoto obchodniho modelu je pohodli. E-commerce je v provozu
neustale, takze neexistuji zaviraci hodiny. To znamena, ze kupujici mohou ziskat
produkty, kdykoli to povazuji za vhodné, a kdy maji dostatecné finan¢ni prostiedky na
zbozi. Dalsi vyhodou, kterou ma elektronicky obchod oproti kamennym obchodim, je
velikost segmentil, kdy na rozdil od kamennych pobocéek je K dispozici o dost veétsi
mnozstvi a variant provedeni. Produkty navic nemusi pochézet z jedné zemé ale hned
z celého svéta. Pro podniky tyto vyhody vyrazné zvySuji jejich obrat, protoZze jsou
otevieny zakaznikim v kazdém okamziku a pfijimaji objednavky bez geografickych

omezeni. (8)

1.4.2 Jednotlivé kategorizace podle subjekti

Podle subjektti se d4 e-commerce d€lit na vicero kategorii:

e B2C (business to customer) neboli prodej obchodnika zékaznikovi. Jedna se o
nejrozsirenéjsi formu internetového podnikani. Tento zplsob prodeje se dale deli
na tfi Casti: internetové zprostiedkujici prodeje, prodej softwaru a publikovani
informaci.

e B2B (business to business) neboli prodej obchodnika obchodnikovi. Takze se
prakticky jednd o prodej mezi dvéma spolecnostmi. Tyto vztahy funguji na
zakladé elektronické vymény dat. Oproti B2C varianté se jedna o rychlejsi,
nizkonakladovy prodej. Poptavka je pifimo ovlivnitelnd na zdkladé mnoZstvi
zakazek. Mezi marketingové nastroje patii dlouhodoby osobni vztah, pro ktery
jsou vybudovana rizna internetova trziste.

e B2E (business to employee) neboli obchodnik zaméstnanci. Piedstavuje
platformu zaloZzenou na komunikaci mezi obchodnikem a zaméstnancem, kde se
pro komunikaci vyuziva internet. Mezi produkty patii e-vzdélani, firemni

strategie nebo planovani.
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e B2G (business to government) neboli obchodnik ke sprave. Predstavuje prodej
mezi obchodnikem a statni spravou, kde je prodej uskutecnén skrze elektronické
podatelny. (9)

1.4.3 Prodejni model a struktura internetové obchodu
U internetovych obchodt se predpoklada jeden prodéavajici a jeden kupujici. RozliSujeme
mezi prodejnim a nakupnim modelem, kdy kazdy je zaméfen na jiny cil. Prodejni model
je zaméfen na nabidku a prodej produkti koncovym spotiebiteltim. Cena je vzdy u vSech
produktti neménna, proto se bud’ zbozi proda nebo naopak. Ptfic¢emz, cilem nakupniho
modelu je zaméfeni se na poptavku. Tento model je nejvice vyuzitelny v ramci
internetovych obchodi.
Za zakladnimi prvky E-shopu je mozné povazovat:

e Zakaznici,

e Internet,

e Webovy server,

e CRP,
e ERP,
e LAN,

e Platebni systém,

e Systém dodéavky zbozi,

e Ptedprodejni sluzby,

e Komunikacni rozhrani,

e Personalni zajistént,

e Legislativaa

e E-government.
Utelem prodeje je podpora online prodeje, viech fazi transakci od monitorovani potieb
zakaznikd, nabidky zbozi, objednavky, platby aZz po distribuci a nasledné servis
predevsim po platnou dobu zaruky. EXistuje v§ak n¢kolik aspektli omezujici prodej jako
nemoznost prohlédnout si zboZi, strach z ptipadné reklamace, obava z doruovani zbozi,
obavy provedeni platby.

U internetovych obchodi je nutné dbat na strukturu, do které patii:

e katalog produktt,
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e priuvodce nakupem,
e kosik a
e pruvodce objednavkou. (10)

1.4.4 Statistiky elektronického obchodovani

Na samotném zacatku pii tvorbé E-shopu je potfeba brat v potaz ruzné statistiky
poskytujici pohled na vyznam tohoto odvétvi, provoz a predevsim trendy, které
nesmirné formuji zpisob, jakym je strategie implementovana. Nize je uvedeno hned
nékolik statistik z roku 2022, jenz zachycuji aktualni situaci na trhu. Je nutno s témito

aspekty pocitat. Jako piiklad mizeme uvést nasledujici:

e Online prodej skrze E-shop tvoii 50 % vsech trzeb podnik.

93.5 % uzivatell, ktefi pouzivaji internet uz skrze n¢j nakoupilo alespoil

jedno zbozi nebo sluzbu.
e Nejvice se na webu utraci za spotiebni elektrotechniku, nasleduje moda.
e V roce 2040 se predpoklada, ze 95 % prodeji bude uskute¢nénich online.
e Jako nejvétsi velmoci z pohledu E-commerce lze povazovat USA a Cinu,
které tvoti 60 % z celkového prodeje. (11)
1.4.5 Jak ma vypadat E-shop

Zakladnim prvkem kazdé vizualizace E-shopu jsou informace o produktu, protoze maji
obrovsky dopad na vysledky prodeje, na schopnost zaujat navstévniky, které je cilem

nasledné zménit na zédkazniky a dokoncit jejich objednavku.

Je potieba zvolit pfesny nazev produktu, aby jej zakaznici snadno nasli a vztahuji se ke
skutecnému vyrobku. Dal$im dileZitym aspektem je nepouZzivat velké mnoZstvi velkych

pismen nebo ¢isel, protoze to mize vést k pomateni zakaznika.

Obrazky jsou jednim z hlavnich prvkii, protoZze maji za ukol zaujat zédkaznika. Pro
zakaznika je t€zké necitit fyzicky produkt, ale kdyz neuvidi produkt ani na kvalitnim
snimku, tak si jej nezakoupi. Obrazky by méli byt Zivé a musi mit dostatecnou
zobrazovaci kvalitu.

Dals§im dualezitym aspektem je popis produktu jako takovy. Ten zdkaznika podrobnéji

seznami s produktem pomoci textu. Tento popis obsahuje vice informaci o zbozi, klade
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diraz na dilezité funkce a jeho moznosti vyuziti. Ulelem textu je zakaznikovi
prezentovat vyhody a prakti¢nost produktu. Délka textu by méla byt strohd, protoze
zakaznika nezajimaji dlouhé nepotiebné informace. Nelze opomenout SEO, kterému se
budeme vénovat nize, ale v tomto piipadé je uzite¢né mit vhodny obsah v popisu

produktu.
Dalsi casti jsou tlacitka, pole pro urychleni ndkupu. Mezi tyto polozky patfi:

e Velikost produktu

e Délka produktu

e Mnozstvi

e Barva

e Vyhleddvac obchodu

e Piidat do kosiku. (12)

Informace o objednavce jsou dalSim polem, které lze pouzit ke zlepSeni pociti
zakaznika. Pomoci této moznosti je umoznéno poskytnout detaily o objednavce a také
sledovat stav objednavky. Tyto funkce se bézn¢ pouzivaji jako integrace s platformou

elektronického obchodovani.

Nakupni kosik je software, ktery umoziuje uzivatelim internetu prochazet, a nakonec
koupit produkt vloZenim do virtudlniho koSiku. Pfidani produktu do koSiku znamena, ze
zakaznik jevi zajem o produkt, ale zakoupi si ho az po prochazeni dalsich konkurenénich
stranek E-shopu, tento krok 1ze povazovat za jakysi zavod o zaujati zakaznika. Kromé
ukladani informaci o produktu ptedstavuje nakupni kosik také ptimy odkaz na proces
platby, kde zakaznik si zbozi zakoupi. Existuje hostovany nakupni kosik, licencovany a
opusténi nakupniho kosiku. (12)

Nasleduje ¢ast doprava, kdy se zakaznik béhem této faze dozvi o nakladech na dopravu
a zpusobech dopravy, jez jsou k dispozici. Vzhledem k tomu, Ze naklady na dopravu jsou
nejcastéj$im divodem opusténi ndkupniho kosiku, miiZzete pfemyslet o nabidce dopravy
zdarma, ktera piinasi velkou vyhodu pro konecny zajem zakaznika. Bézné pouzivanym
zpusobem je poskytovani dopravy zdarma pii ndkupech ptesahujic urcity limit, nékdy
tato ¢astka zacind jiz na nulové hodnoté. Jako poskytovatele dopravy lze vyuzit sluzby

dopravcti jako je PPL, DHL nebo v Cesku velmi vyuzivanou Ceskou postu.
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Nakupni proces kon¢i platebni branou. Platebni brana je sluzba zpracovavajici platby pro
internetovy obchod. Je integrovan do webové stranky jako dalsi software. Tento software
usnadiiuje transakci tim, Ze pfenasi informace od zakaznika do banky. Tento fakt neplati
v piipadé plateb na dobirku, kdy se zbozi plati az pii prevzeti zakaznikem. (13)

1.4.6 Domény a URL

Doména je unikatni internetova adresa. Jeji hlavni pfinos spoc¢iva v nahrazovani ¢iselného
kodu v podobé IP adresy, ¢imz vyrazné usnadnuje navstévu dané stranky. Domény se dé€li

do n¢kolik trovni:

e Doména I. fadu, kde se jedna o koncovku (napfiklad ,,cz* nebo ,,com®),

e Doména II. fadu, které predstavuje samotny nazev stranky, ktery je limitovan

celkovym poctem 63,
e Doména III. fadu, n¢kdy také subdoména, kterd pouze rozsifuje doménu druhé
urovne.

Déle je nutno podoktnout, ze doména je soucasti URL adresy, jez by se dala definovat
jako specifické umisténi n&jaké sluzby na internetu umoziujici piistup. (14) (15)
1.4.7 Zpusoby tvorby E-shopu
Z hlediska technického feseni se daji rozlisit 3 moznosti pii tvorbé E-shopu.

e E-shop na miru

e Open source feseni

e Pronajem e-shopu
E-shop na miru
Reseni na miru spliiuje prakticky viechny pozadavky a funkce, jez ma e-shop spliiovat.
Velkou nevyhodu vSak ptedstavuji zejména velké finan¢ni naroky, co mliZze byt pro malé
podniky devastujici nasledky. Za velkou cenu v§ak umoziuje lehké inovace a spravnou
uzivatelskou podporu pro koncového zdkaznika. Mezi rizika patfi Spatny vybér
dodavatele, co mize mit za nasledek vyrazné opozdéni uz i tak zdlouhavého procesu
tvorby e-shopu. (16)
Open source FeSeni
Jedna se o lehce dostupné a cenové piistupné nastroje pro zacinajici podniky. Jejich

Castym problémem je nedostate¢na funkcionalita a ¢asty problém s podporou. Mezi dalsi
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nevyhody patii zabezpeceni webhostingu, kde je nutné si pronajmout prostor na serveru.

Staci v§ak nulovy kapital znalost tvorby E-shopu a e-shop mize byt hotov do par dn.

(16)

Mezi nejznaméjsi open source feseni patii:

Wordpress — je volné dostupné open source feseni psané v HTML jazyce, jenz
neni potfeba manudlné upravovat staci pouze vybrat z pfeddefinovanych sablon.
Nabizi jiz v samotném zékladu tisice Sablon, vzdy je vSak potieba zacit na n¢které
z nich. Existuji zde i 2 varianty ptedplatného pro rozsitenou podporu. (17)
Magento — je webova platforma elektronického obchodu jenz vlastni spole¢nost
Adobe. Jedna se o open source feSeni se zabudovanou optimalizaci SEO a
s dirazem na marketing. Velkou vyhodou Magento platformy je schopnost oslovit
ovladani a upravy. Tento problém se snazi vyfesit druhd generace Magento 2,
ktera udajné piinasi o 50% vyssi rychlost nacitani. Zakladni verze aplikace je vSak
vyrazné¢ omezend a celkové naklady na WEB se mohou znaéné prodrazit
zakoupenim rozsifené verze. (18)

WIX — je online platforma, kterd fidi a vytvaii web bez nutnosti napsani kodu.
Nabizi vice neZ 500 Sablon. Zaroven se stara 1 o webhosting a certifikaty SSL.
Zakladni varianta je bezplatna existuje vSak hned nékolik tarifii, jenz umoziuji
vice skrytych funkci jako je vétsi ulozisté a prioritni zakaznicka podpora, tato
sluzba vychazi na 45dolarti mé&si¢né. Umoziiuje pro E-shopy standartni platebni
metody jako je PayPal, Apple Pay, kreditni karty pfipadné jiné ru¢ni platby jako
je dobirka. Uzivatel ma navic moZnost si nastavit vlastni jméno domény. Navic je
zde moznost vyuzit sluzby WIX SEO, ktera se postara o optimalizaci pro
vyhledavace. (19) (20)

Prestashop — je s vice nez 300000 weby jednim z nejvétsich open source feseni
na trhu. Napsan je v jazyce PHPs podporou databazi MySQL. Naproti Magente
varianté¢ piinaSi vyrazn€ leh¢i ovladani pro koncového uzivatele. Zaroven
podobné jako WIX umoziuje Sirokou paletu plateb jako je PayPal, pievody,
Apple pay a podobné&. Prestashop disponuje Sirokou paletou Sablon pro riizné

zatizeni. (21)
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Pronajem e-shopu

Vhodné pro zacinajici podniky s dostatenym kapitdlem. Nevyhodu piedstavuje fakt, ze
tento web zpravidla nesplituje vSechny pozadavky zakaznika. Technickd podpora je na
stran¢ pronajimatele, a proto je nutno v piipad€ upravy kontaktovat dodavatele co mtize
vést k vyrazné Casové tisni. Tato varianta je kvuli nizké cen¢ vhodna i pro zacCinajici

obchody a prakticky ihned vhodna do provozu. (16) (22)
1.5 Zabezpeceni webovych stranek

1.5.1 Standardy PCI

Bezpecnostni standardy odvétvi platebnich karet (PCI) je zpisob, jakym jsou
definovany primyslové standardy pro ochranu platebnich udajii pted, béhem a po
nakupu. Tyto standardy musi byt sledovany na serveru, v ndkupnim kosiku a v pritbéhu
celého procesu platebni brany. Vzhledem k tomu, ze pro v§echny tyto aspekty podnikani
se pouzivaji sluzby tietich stran, tak tahle Cast zabezpecCeni webovych stranek je

zpravidla jiz zahrnuta, protoze tyto sluzby jsou jiz kompatibilni s PCI. (23)
1.5.2 SSL certifikat

SSL (Secure Sockets Layer) je bezpecnostni standard, ktery vytvafi Sifrované spojeni
mezi webovym serverem a prohlize¢em. To znamenad, Ze vSechna data, ktera prochéazeji
mezi témito dvéma, jsou Sifrovéna a zistanou soukroma a integralni, aby nebyl mozny
lehky ptistup k t€émto datim. Tento protokol pouzivaji stranky HTTPS k Sifrovani
komunikace a ochrané dat, a proto je dllezité mit na webu elektronického obchodu
aktivovany certifikat SSL. Dalsi piinos spociva ke zvySeni prodejnosti, protoze
zakaznici s vétsi pravdépodobnosti diveétuji webovym strankam s HTTPS, které je

povzbudi k dokonceni nakupu. (24)
1.6 SEO

SEO ptedstavuje optimalizaci webové stranky pro cilové vyhledavace jako je Google
nebo v ¢esku velmi popularni Seznam. Jedna se o soubor rtiznych technik, které pfinasi
uzivateli, tvlrci nejlepsi mozné umisténi ve vyhledavani. Proces optimalizace SEO je
dlouhodoby a prakticky nekonéici, protoze optimalizace probihd potad a konecny
vysledek se neukaze hned ale az po urcité dob¢. Pfed samotnou praci na SEO se provadi

nespocet analyz jako je napiiklad SWOT nebo PESTE. Vysledek v pfipad¢ kvalitni
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optimalizaci pfedstavuje vyrazné zvysena navstévnost na e-shopu, a z toho vychazejici
zvySené prodeje, protoze zékaznik narazi na stranku vyrazné Castéji. Vzdy je potieba brat

V potaz i PageRank dané stranky. (25)

1.6.1 Klicova slova

Klicova slova piedstavuji dotazy uzivateld, které jsou vypsany do vyhledavace a
nasledn¢ se dostavi vysledek v podobé stranek a odkazli. Pfinos spociva nejen
V poptednich umisténich na vyhledavacich ale i1 pro ptipad, kdy chce e-shop umistit

placenou reklamu. (26)

Na samotném zacatku je nutné provést tzv. analyzu klicovych slov, kterou se da chapat
jako prace s daty o hledanosti potiebnych slov. Postup analyzy kli¢ovych slov je mozné

provést podle niZze uvedenych krok:

1. Zapsat si veskeré slova a fraze, které se vyskytuji v oboru, v jakém ptisobi E-shop

2. Vyhledat vS§echny mozna synonyma na dané slova a fraze.

3. Udélat prizkum konkurence a nalézt klicova slova na jejich strankach.

4. Vybrat vhodny nastroj pro porovnani konkurenceschopnosti a nasledné zizeni
Seznamu.

5. Konec¢ny vybér pro klicova slova, na které 1ze vyuzit nastroje jako je WordStream

nebo planovacé klicovych slov od Googlu, ptipadné SEMrush. (25)
1.6.2 Struktura domény a URL adresy

Samotna doména musi byt piehlednd a musi obsahovat jednotlivé vétve pro nejlepsi
mozné hodnoceni stranky. Nejcastéji se e-shop skladéa z hlavnich polozek jako je domov,
produkty, o nas a kontakt. Tyto polozky se daji dale rozvést do podnabidek, kde se da
udélat lepsi rozdéleni produktt, protoze cil e-shopu je prodavat produkty nebo sluzby a
takovym zplisobem se da ziskat piehlednéjsi nabidka. Casto se pravé zbozi déli na

kategorie. (27)

Dalsim dulezitym aspektem e-shopu je pratelska struktura URL adresy, protoze ma
vyznamny vliv na hodnoceni a indexovani stranky. Adresa URL pomdaha
prohledavacim vyhledavact porozumét zameéru e-shopu (jaké produkty se prodavaji) a
spravné tyto adresy URL indexovat. Pratelska URL adresa k SEO musi byt Citelna,

kratka, musi nést klicova slova a zodpovidat nazvu e-shopu. (25)
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1.6.3 Mobilni SEO

V dnes$ni dobé velka sorta zékazniku piistupuje na e-shopy skrze sva mobilni zatfizeni,
to znamena, ze je potieba zvolit citlivy design. To znamena, Ze i kdyz bude vytvofena
pouze jedna verze webu, tak se vZzdy automaticky upravi pro zédkaznika, ktery na web
pristupuje napiiklad skrze tablet nebo mobilni telefon a nepfiSel tak o “ndkupni
komfort®. Responzivni design bude automaticky ménit prosttedi pro mobilni verzi webu
a obraz je tedy prizptisoben i na mensi obrazovky. Proces nakupu skrze mobilni zafizeni
je velmi rychla zélezitost, proto musi byt rychla, prehledna a piinést skvélou
uzivatelskou zkuSenost. To znamend samotné nacteni stranek musi byt prakticky
rychlejsi nez pti stolnim nakupovéni, aby se dokoncil ndkup u co nejvétsiho procenta
zakaznikli. Tento proces se da zajistit snizenim poctd presmérovani na webu, kdy
uzivatel se dostane k produktu co nejdiive. DalSi mozZnosti predstavuje nastroj
PageSpeed, ktery dokaZe urcit problémy spojené s rychlosti na¢itdni mobilni verze e-

shopu. V neposledni fad¢ je dalezity i spravny vybér obrazku. (28)

1.6.4 Online trzisté

Online trzisté je svym zpisobem prostiednikem mezi prodavajicimi a zakaznikem.
Online trzisté predstavuje typ stranky elektronického obchodovéni specializujici se na
prodej produktt a sluzeb. Obvykle piedstavuje web, kde je nabidka produktti od vice
dodavatelti a moznost jejich porovnani. Jedna se prakticky o tfeti stranu, jenz mutze
navysit prodej e-shopu za urcitou poskytnutou marzi, vétSinou za prodany produkt. Pro
zékaznika tato varianta pifinasi vét§si moznosti vybéru a pro konkrétni e-shop zase
zvysSenou navstévnost a prodejnost. Mezi nejvetsi trzisté patii naptiklad Amazon, eBay
a podobngé. (29)

1.6.5 Zailohovani dat do cloudu

Zélohovani dat slouzi pro bezpecné ukladani kopii dat z pocitace na vzdalené servery.
Takovym zplsobem je zabranéno ztraté dilezitych soubori, o které neni mozno nikdy
pfijit o data ani v pfipadé odcizeni, poskozeni nebo v piipadé kyberutoku. Pro pfistup
vsak na server je nutné mit internetové pripojeni, nelze ani ukladat data off-line formou.
(30)
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1.6.6 Analyza navstévnosti

Analyza navstévnosti pfinasi schopnosti ziskat informace o zédkaznicich navstévujici e-
shop a z toho je mozné odvodit optimalizaci pro konkrétni vyhledavace. Ziska se i
konkrétni pfedstava o poc¢tu navstévnikii webu a lze vyvodit zavér z reklamnich kampani,
jestli byly uspésné. Analyza navstévnosti v neposledni fade pfinasi informace ohledné
budoucnosti e-shopu, kdy je mysleno naptiklad vybér propagace, vyuZzit informace o
navstévnosti a uréeni spravné optimalizace pro vyhledavace, protoze vzdy je cilem udélat

z kazdého navstévnika zakaznika. (27)
1.6.7 Katalog vs vyhledava¢

Mezi katalogem a vyhleddvacem je vyrazny rozdil, kde pfi SEO oblasti pfedstavuje veétsi
vyznam praveé vyhledavac. Katalog je web obsahujici odkazy, skrze které se da jednoduse
dostat na jiné webové stranky. Odkazy jsou uspofadany do jednotlivych oblasti. Katalogli
existuje nepteberné mnoZzstvi mezi nejvetsi Ceské patii Seznam, Centrum a z globalniho
méfitka 1ze vyzdvihnout Google nebo Bing. VSechny tyto katalogy se vSak daji povazovat
za jistou kombinaci vyhleddvace a katalogu, a proto z hlediska SEO neptedstavuji velky
vyznam. (27)

Zaznam do katalogu se provede jednoduse skrze registraci do dané sekce. Po nasledné
kontrole a schvéleni je pfidan do databaze. V katalogu lze hledat pomoci URL dotazu,
kde se hleda podle nadpisi, popisu stranky nebo prochdzenim sekci. Pozice umistnéni
v katalogu je ovlivnitelnd, nejvétsi vliv na ni ma pravé nazev, kdy je vhodné mit nazev e-
shopu pfimo v doméné. (27)

Vyhledavac¢ predstavuje pocitacovy systém ¢i program zabezpecujici vlozeni jakéhokoliv
vyrazu a najit spojitost s velkym objemem dat informaci (pfevazné z databaze), u kterych

se nalezne pravé shoda. (31)
1.6.8 Metody SEO optimalizace — On-page a Off-page

Metody v SEO optimalizace se d€li na on-page faktory a off-page faktory, kdy je nutné
se vénovat obéma zpusoblim.

On-page faktory jsou cinitelé ovliviiujici umistnéni webu ve vyhledavaci. VSe na sebe
navazuje to znamena propojeni obsahu s kodem stranky. Mezi on-page faktory patii
cokoli, co lze nalézt na jedné unikatni strance. V praxi velké mnozstvi faktord,

nejznamgjsi z nich je vyznam stranky z pohledu HTML, kvalita kodu a hodnota textu.
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Z pohledu HTML se jedna o spravné vyuzivani nadpist, jejich spravné znaceni, aby
vyhledava¢ dokazal snadno zjistit smysl webu. Kvalitu kodu lze vnimat jako validitu
stranky, to znamena jeji chybovost. Hodnota textu sleduje klicova slova na webu. (32)

Off-page faktory stejné jako on-page varianta ovliviiuji umisténi webu ve vyhledavaci.
Na rozdil od on-page se nenachazeji pfimo na hodnocené strance, a proto jsou hlie
ovlivnitelnd. Mezi tyto faktory patii relevance odkazujici stranky, kvalitni zpétna vazba,
napiiklad PageRank. V neposledni fade nelze opomenout vnitini odkazy a jejich

prolinkovani. (33)
1.6.9 Optimalizace webové stranky v XHTML

Optimalizace webové stranky v XHTML ptedstavuje on-page faktor, které je vhodné
vykonat jako prvotni Cinnost na webu. Z hlediska SEO ptedstavuje jakysi pilif pro
uspésné fungovani webu. Ve své podstaté zde patii vSe, co se vyskytuje na strance.
Mohou to byt nadpisy (dle dilezitosti od H1 po H6), interni a externi odkazy nebo i
hlavicka spole¢né s textem stranky. Zalezi hodné od kvantity jednotlivych slov na strance,
jejich umisténi a vzdalenost od zacatku stranky. Dulezity aspekt je i jedinecnost, kdy
kazda webova stranka musi byt unikatni neboli nesmi byt duplicitni. Optimalizovat je

potieba nejen Givodni stranu ale i vSechny ostatni. (27)
1.6.10 Budovani zpétnych odkazii

V pribéhu optimalizace webu je nutné ziskat na své stranky dostatek zpétnych odkazii.
Zpétny odkaz predstavuje referenci na web od jiného webu. Cim vé&tsi je pocet odkazii
tim lepsi je cesta na samotny e-shop a tim vice bude umistén ve vyhleddvacich na lepSich
pozicich. Smysl je tedy nasmérovat uzivatele na konkrétni e-shop. V zasadé€ nejde o nic
jiného, nez ze se odkaz na e-shop objevi na druh¢ strance. Zaroven odkaz musi byt
relevantni a kvalitni, protoze o kvalit¢ webu rozhoduji navstévnici. Nejlep$i moznou
jakost webu Ize urcit podle poctu zpétnych odkazli z nejvétSich webil. Cileného budovani
téchto odkazii 1ze dosdhnout skrze linkbuilding. Je nutné proto budovat co nejvice
kvalitnich zpétnych odkazii z druhych stranek, protoze to vyrazné navysi pocet uzivatelt.

(34)
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1.6.11 PR ¢lanek

PR ptedstavuji souhrn postupti, kterymi spole¢nost udrzuje vztahy s vetejnosti. PR ¢lanky
slouzi jako informacni kanal zprostfedkujici novinky, akce, kampanég, které praveé

probihaji ve firm¢. Daji se snadno pouzit pro linkbuilding, a tedy i ke zvySeni PageRanku.

Z hlediska SEO je dulezité¢ vytvaret a publikovat PR ¢lanky pro konkrétni skupinu
tenait. Clanek musi byt pro Gtenafe zajimavy, objektivni a nestranny. P¥inosem bude
ziskani kvalitnich zpétny odkaza a zvyseni navstévnosti e-shopu. (25)

Jak ma vypadat PR ¢lanek

Clanek musi mit urditou informaéni hodnotu. Kvalitni ¢lanek by mé&l byt psan v
srozumitelnym jazykem V rozsahu maximalné jedné A4, ptipadné jednu normostranu.
Z praktického hlediska vlozeni PR ¢lanku na kvalitni web vénujici se podobné tématice,
znamena zpravidla ziskani 2-3 zpétnych odkazli, vice neni doporuceno z divodu

mozného odsouzeni za spam robotem. (27)

Clanky je potfeba ménit a aktualizovat, aby ziskali pfidanou hodnotu a nejednalo se pouze
o zbyteCny text, ktery koncovému ¢tenafi nic nepiinese ale je vhodné jej informovat o
néjaké udalosti, akci pfipadné o novém produktu. PR ¢lanek by mél zaroven piinést
¢tenafi odpoveéd na dilezité otazky typu kdo, kdy, co a proc¢. Pokud se dodrzi odpovédi
na tyto otdzky tak text je srozumitelny a je vhodné jej povaZovat za PR c¢lanek, ktery je
mozno umistit na web. (25)

Odkazy v PR ¢lanku

PR clanky se vkladaji k riznym poskytovatelim a kazdy ma rtzné podminky pro
vkladani. Nejmensi pocet vloZitelnych odkazi do ¢lanku je jeden, avSak doporucuje se
nanejvys Ctyfi kvili prehlednosti. Kazdy text by mél odkazovat na jinou stranku a mél by
mit jiny anchor text. Anchor predstavuje jednu ze dvou casti internetového odkazu,
konkrétné se nejednd o adresu ale o samotny text odkazu. Odkaz jako takovy je vhodné
umistit do perexu (ivodu) ¢lanku, protoZe na hlavni ploSe si je 1ze snadno povS§imnout, a
navic tyto stranky maji lepSi hodnoceni neZ vedlejsi. Navic ne vZdy se da odkazovat
z ivodu ¢lanku, kdyZ se jednéd napiiklad o systém WordPress a v takovém ptipad¢ je

nutné vytvaret odkaz az v samotném detailu. (35)
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Finanéni naro¢nost PR ¢lanku

PR ¢lanek si muze vytvorit bud samotny e-shop, prakticky skoro bez nakladl ale za cenu
Casu. Dalsi variantu pofizeni predstavuje vytvareni ¢lanku na zakazku. V takovém
pfipad¢ je nutné pocitat s tisici korunou za jednu normostranu u zurnalisty. Financni
polozku ptedstavuje i vkladani ¢lanku, kdy to mize byt zdarma, ptipadné je povazovan
zpétny odkaz nebo je i tato ¢ast zpoplatnéna. Zajimavou alternativu predstavuje moznost
zakoupeni ¢lanku na blogu, kterd vychazi z principu platby za ¢lanek. Tento systém
umozni sdilet ¢lanek za pomoci vefejné znamych blogerd na svém profilu za poplatek.
V né¢kterych ptipadech dokonce napisi clanek vlastnorucné. Da se fict, Ze spravce webu
se v takovém pfipad¢€ stava inzertem a navrhne blogerovi cenu za napsani a zvetejnéni

¢lanku, ktera je zpravidla nizs§i neZ napsani ¢lanku ptimo u zurnalisty. (25)
1.7 Metody méfeni nav§tévnosti webu

1.7.1 Analyza webu a jeho navStévnosti

Analyza navstévnosti zkouma ndvstévy, ktery navstivili konkrétni webovou stranku a ¢ini
rozbory chovéani zakaznikd. Existuje celd fada metod zkoumdani jako je naptiklad
optimalizace SEO, ktera je vice popsand vyse. Dal§i zndmou metodou je zasilani
newsletteru, jenz ptedstavuje elektronicky zpravodaj zasilan pfihlaSenym odbératelim.
Tento nastroj je ucinnym marketingovym ndastrojem predevSim pro zjisténi reakci
zakaznika. (36)

Tyto analyzy pfinasi i bonusové informace v podobé poctu zakazniku, poctu zobrazenych
stranek, Cas straveny na strance a informace o zakaznikovi z jaké stranky web dorazil.
Tento posledni atribut je velmi dilezity, protoze vysokd navstévnost nemusi znamenat
uspéch v piipade, kdyz se navstévnik na strance ocitd omylem. Navstéva na e-shop by
méla byt za konkrétnim ti€elem (nakup zboZi, vytizeni zaleZitosti) nebo v ptipad¢ spravné
SEO optimalizace. Po navstévé je potieba zjistit, zda zakaznik naSel to, co hledal za

pomoci zpétnych nazora. (37)

Obecné za nejzndmnéjsi metodu navstévnosti se da povazovat nastroj Google Analytics.
Jedna se o sluzbu poskytujici informace o chovani zdkaznika. To znamend jaka skupina
web navstévuje, jak je vyuzivana a jak zvySit uzivatelsky dojem pro potenciondlni
zakazniky. Diky Google Analytics se da zvySit konverze — proména navstevnika

v zékaznika a z toho navysit zisk. (38)
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Existuje vSak cela fada dalSich néstroji jako je AWStats — svobodny software pro analyzu
a reportovani statistik webu pomoci ¢teni skrze serverovych logl a v neposledni tad¢ i
dalsi nastroj od Googlu Webmaster Tools. Ten umoziuje zjistit chyby na strance, které
brani zpracovani roboty. To znamena, ze pokud robot nenalezne nebude se indexovat

obsahova ¢ast na webu a to vede k poklesu zakaznikd. (39)

r

1.7.2 Meérici nastroje

Rozlisuji se dva typy méficich nastroji. Prvni znackovaci predstavuje sbér dat pomoci
znacky vlozené na strance i kdyz se jedna o jednoduché feSeni skryva nedostatky. Jako
ptiklad maze poslouzit vloZeni obrazku z jiné webové stranky o malych rozmérech. Kdyz
vSak dojde k navstiveni nasi stranky na fadu pfijde natazeni obrazku. Nasledn¢ staticky
web zaznamend navstévu naseho webu. Tento proces se neustidle opakuje kazdou
navstévou. Pokrocilej$i variantou je vlozeni kodu namisto obrazku naptiklad
Vv JavaScriptu. Dal§im typem méficich néstroji je vyhodnoceni logl na strané serveru.
Log je zdznam o vSech akcich vykonanych na webovém serveru. Log mize obsahovat
napiiklad URL adresu, ze které se navstévnik na web dostal, typ prohlizece a ¢asové

aspekty. Pro vyhodnoceni vystupu se dd pouzit naptiklad viSe zminéni program AW Stats.

(25)
1.7.3 S-rank

S-rank je hodnoceni pomoci algoritmu dileZitosti internetové stranky z pohledu
Seznamu, tedy nejvétsiho Ceského vyhledavace. Jeho vypocet je ovlivnén pfichozimi a
odchozimi odkazy. Hodnota S-ranku je v rozmezi 0 a 10. Pfi 0 neni pfitomna jakakoliv
indexace stranky, a proto je to nejhorSi hodnoceni, 10 naopak piedstavuje nejlepsi
hodnoceni. Dle neoficialnich zprav se zpiisob zaokrouhlovani zménil z toho ditvodu, aby
lidé hafe vypozorovali, jak se S-rank méni na zaklad¢ provadénych uprav (budovani

odkazi). (40)

Pro ptedstavu hodnotu do 3 se d4 dosahnout jednoduchou registraci do katalogu. Naopak
hodnoceni 10 je velice raritni a miize dojit k znehodnoceni u nerostoucich stranek.
Dosahnout vSak vyssi hodnoty nez 3 je slozité, protoze pocet webil neustale roste a s tim
1 konkurence, proto dochazi k devalorizaci neaktivnich stranek a jejich misto nahrazuji

nové prosperujici. (25)
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1.7.4 Linkbaiting

Linkbaiting je proces ziskavani odkazili z jinych stranek na cilenou stranku pomoci tzv.
zpétnych odkazi. Obsah na strance by mél zajistovat co nejvice odkazii z jinych stranek.
V podstaté¢ linkbaiting je zaloZen na tvorb¢ zajimavého obsahu na forech, diskusich nebo

blocich. (41)

Obsahd, které jsou vhodné pro linkbaiting je hned nékolik jako napfiklad textovy obsah
vyvolavajici diskuse, rizné aplikace jako kalkulacky, kurzy mén, v neposledni fad¢ i SEO
nastroje. Pfipadné i analyza novinek a aktualit, protoze nové véci vzbuzuji v lidech zajem.
Dalsim celkem netypickym pfikladem linkbaitingu jsou Zebticky a seznamy, kde je
mozné nalézt dotazy typu top 10 a podobné, protoze tento obsah vyvolava velky zajem.

(25) (42)

Rozdil mezi linkbaitingem a linkbuildingem

Mezi linkbuildingem a linkbaitingem je rozdil vtom, Ze linkbuilding se zabyva
pfedevsim sledovanim trzeb — aktivni pfistup a linkbaiting dba na pocet zpétnych odkazl
— pasivni piistup. Linkbaiting je zpravidla cenové levnéjsi nez standardni linkbuilding. U
linkbuildingu se zas na druhé strané da jednoduse nakupovat velké mnozstvi odkazi v
zavislosti na financich. V pfipad¢ linkbaitingu je nutné vymyslet atraktivni obsah, kde

jednotlivé piiklady byly uvedeny vyse. (42)

1.7.5 Jak zrychlit nacitani stranek

Rychlost nacitani stranky se d& ovlivnit mnoha zptsoby. Pii pomalém nacitani stranky je
nutné zjistit misto, kde je chyba na strance. Dopad na samotné navstévniky muize byt

tragicky a odradit uzivatele z vyuZzivanim stranky. MoZnosti zlepSeni rychlosti stranek:

e Optimalizovat velikost obrazki, kdy je potfeba myslet nato, ze ¢im vétsi obrazek
tim vétsi je prodleva. Zaroven pro uZivatele mobilnich zafizeni to miiZze mit za
nasledek vyrazné vyssi datovy pienos.

e Vyhybat se vicenasobnym piesmérovanim — jednotlivé kliky na strance musi byt
piimé.

e Snizit dobu odezvy na serveru, které je moZzno dosdhnout pomoci programu
PageSpeed od Googlu.

e V piipad¢ e-shopu, ktery je napsan v HTML, CSS kédu je nutné provést
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minifikaci kodu a tim vyrazné zrychlit stahovani stranky.
e Komprimace narocnych zdroju jako je CSS, JavaScript nebo obrazk.

e Vyuzivat mezi pamét prohlizece. (43)

Rad pro zrychleni jesté existuje celd fada jako je naptiklad nekvalitni webhosting nebo

skladani stranek z externich zdroju. (25)
1.8 Vyuziti Facebook v E-commerce

1.8.1 Facebook a SEO

Facebook je jednou z nejvétsich socialnich siti na svété skrze, kterého se daji posilat
zpravy pratelim. Mezi dal$i zajimavé funkce patfi:

e Vytvareni uzavienych nebo vetejnych skupin.

e Prtidavani obrazku a videi

e Moznost za sdilet ptib&hy na sviyj profil.
Aby vsak bylo mozné vyuzit zajimavé SEO variantu pro zviditelnéni na webu je potieba
vyuzit nastroje stranky, které umozni skrze ranky odkazovat na e-shop prodejce.
To vSak mlze narazit na problém tykajici se atributy “nofollow®, ktery se snazi omezit,

aby vyhledavace (roboti) ignorovali uvedeny odkaz. (44)
Lze vSak nalézt nékolik variant feSeni:

1. Pii pfichodu na Facebook si otevfit editaci stranky.

2. Najed’te na zalozku “Vice aplikaci®, kde se najde z RSS ¢tecka, RSS piedstavuje
format pro Sifeni obsahu webu formou dynamicky generovaného souboru. (45)

3. Probé¢hne instalace zvolené RSS ctecky

4. Vlozeni RSS na danou stranku
Odkazy vytvarené pres RSS ¢étecku “nofollow* nemaji.

Existuje i varianta sdileni skrze fanousky nebo sledovatele stranky, jeZ mohou jednoduse
sdilet odkazy jednim kliknutim. Dokonce se da sdilet skrze jedné sit€ najednou na vicero
jako je pravé Facebook, kde se sdileni snadno promitne i na dalsi socialni sit’ jako je

Instagram. (25)
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1.8.2 Facebook marketing
Princip Facebooku

Facebook je socidlni sit’, kterd principialné umoziuje sdilet informace mezi lidmi,
firmami a obracené. Principy komunikace jsou riizné, nejcastéji se vSak vyuziva psani
sprav v realném case za pomoci aplikace messenger, co je vyrazna zména oproti prvotni
predstavé o Facebooku, protoze ten byl pivodné uréen pouze na sdileni kontaktd.
Komunikovat se d4 vS§ak mimo aplikace messenger i ve skupinach nebo strankach, které
jsou Iépe vysvétleny nize. Dalsi vyhodou jsou tzv. Facebook reklamy, jenz predstavuji

efektivni marketingovy nastroj. (46)
Stranka

Stranky maji velky vyznam pro marketing na Facebooku, protoZe umoZiiuji spole€nosti,
aby mohla prezentovat sebe, své produkty a rtizné akce jako novinky vyprodeje a
podobné. Na rozdil od vytvofenych skupin neni zde mozné zasilat hromadné spravy, jeji
¢innost ma na starost provozovatel stranky. Smysl stranky jako takovy vSak neni praveé
piredevsim urcen k prezentaci produktu ale pfedevsim ke komunikaci a k nazoru

zakaznikd, ktefi mohou se spole¢nosti komunikovat. (47)
Fotografie na Facebooku

Kazdy et na Facebooku musi mit profilovy obrazek, protoZe to miiZze pfinést vyraznou
vyhodu oproti strankdm bez fotografie, protoZe ty diky tomu neplsobi divéryhodné a je
t&éz81 navazovat kontakt s jinymi G€ty. Obrazky musi redln€ zachycovat podnéty, na které
odkazuji. Dulezité je i kvalita snimkti, aby neodrazovala zdkaznika. Fotografie na
Facebooku by méli byt netradicni a vzbuzovat v navstévnikovi zajem. Vhodna je 1 urcita
mira nadsdzky, aby byl u potenciondlniho zdkaznika vytvoten tizeny wow efekt. Ve finale
neni ani doporuc¢eno pouZivat jako profilovou fotografii logo vyrobce. Nejlepsi variantou
je tedy pouzivat hlavni produkty k propagaci. (48)

Skupina

Skupina je skv€ly nastroj na sdileni podnétu pro koncové zdkazniky. Jeji pfinos spociva
predevsim v tom, Ze je moZné na ni vést rozsahlou diskusi. Daji se zde lehkym zplisobem
psat piispevky, jez je mozno editovat, komentovat, oznacit reakci a sdilet na jiny
uzivatelsky profil. Kazdy profil mize byt ¢lenem nepieberného mnozstvi skupin, to

znamena nema koncovy uzivatel pouze jednu moznost vybéru, ale hned nékolik. Skupiny
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maji za ukol zajistit komunikaci s uzivateli a sdilet ur¢ity obsah. Skupina podobné¢ jako
stranka umoznuje pridat obrazky, videa a jiné varianty ptispévka. (47)
Propagace obsahu na Facebooku

Aby byla propagace na Facebooku uspésna je nutné, aby byla dlouhodob¢ udrzitelna, to
znamena velké ¢asové naroky pro spolecnost. Kratkodoba propagace naptiklad vyrobku
dokéze ptinést rychlé vysledky, av§ak budou kratkodobého razu. Je nutné znat okoli, aby
si stranka ziskala co nejvetsi moznou popularitu to se da docilit vyuzivanim mluvené feci,
¢im bude dosazen rast spolecnosti. Nastroje, které slouzi k tomuto ucelu jsou placena

reklama a pravidelné sdileni obsahu. (47)

U placené reklamy je hlavni ptinos v podobé pfilakéni novych uzivatell, ktefi o firmé
nikdy neslyseli, ale zobrazila se jim na jejich profilu reklama, a proto ucinili navstévu

stranky. Jsou 2 varianty potizeni:

e PPV (pay per view), kdy se plati za pocet zobrazeni a
e PPC (pay per click), ktera je placena za pocet kliknuti. (48)

Obsah na strance musi byt pravidelné¢ upravovan a sdilen sledujicim, aby byli vcas
informacich o akciich, udalostech a podobné. Pravé je dulezita i zpétna interakce od
uzivateli protoze, kdyZ okomentuji nebo zasidli n¢jaky ptispévek, tak se tato informace
dostane do podvédomi i jejich pratel. Proto je dulezité byt neustale aktivni na strance,
neustale priddvat nové prispévky a feSit odpovédi od potencionalnich zakazniki.
Komunikace jako takova byva moderovana. (47)

Analyza sou¢asného okoli pro vhodny vybér propagace

Pro analyzu sou¢asného okoli je vhodné analyzovat pravé konkurenéni spole¢nosti, které
nabizi podobné produkty, tak se ziska ptfedstava o tom, co prodavaji, a tak je mozno
vytvofit spravny smeér prezentace. Potieba je rovnéz nedé€lat ukvapené zavéry ze
spole¢nosti, které maji nizky pocet sledovatelli, kdy to mize znamenat, ze se dostatecné
nevénuji své strance. V neposledni fadé je potieba si vymezit velké mnoZzstvi ¢asu pro

kontent a ptidavat specificky obsah obohacujici informace o produktu. (47)
1.9 Reklamni nastroje Google

Spolecnost Google ptinasi hned n€kolik nastroji umoziujici jako sledovani navstévnosti

webu, zavedeni reklamy na E-shopu.
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1.9.1 Google AdSense

Google AdSense dokaze spolecnosti vlastnici stranky ziskat vydélek zobrazenim reklam
od jinych inzerci. Jedna se o zobrazeni vysledkli vyhleddvace skrze webovou stranku
pouzivatele nebo o dalsi variantu, ktera znamena zobrazeni jinych webovych stranek
riznych inzerci. (49)

AdSense ziskava ptijem bud’ to za pocet zobrazeni a za pocet kliknuti na reklamu.

Vyhod Google AdSense je hned nékolik v prvni fade se jedna o to, Ze si provozovatel
nemusi plati reklamni kampan Google AdWords. Dalsi nespornou vyhodou je moznost
si zvolit, kterou konkrétni reklamu chce uzivatel mit na své webové strance. Vynosy
spojené z vyuzivani Google AdSense se daji pouzit naptiklad na provoz webové stranky,
kdy je vSak nutné mit vyssi Pagerank. (49)

Pagerank oznacuje algoritmus od spole¢nosti Google. Tento nastroj slouzi pro pridavani
¢iselného ohodnoceni URL adresy pro vyhledavace. Nejlepsi hodnoceni Pageranku je

vzdy na strance s nejvét§im mnozstvim zpétnych odkazi. (50)
1.9.2 Google AdWords

Google AdWords je reklamni nastroj spole¢nosti Google, ktery je povazovan za svétove
nejvetsi platformu pro tvorbu PPC reklam. Jeho nejvétsi ptinos spociva v tom, Ze za
pomoci kli¢ovych slov dokaze naptiklad E-shopu piinést potencionalni zakazniky i za
minimalni mnozstvi vynalozenych financi. (51)

Nejedna se vSak o nahodily vybér, ale zpravidla se oslovuje vzdy pfesny okruh zakaznikd,
ktefi se zajimaji o podobné zbozi. Cili se zde i na geografii, aby nedoslo k chybné
nastaveni lokality, protoze né¢kde muze byt naptiklad zadkaz prodavat uvedené zbozi nebo
neni o n¢j zadny zajem. Jedna se diky moznosti vybéru reklamni kampané o ptimy nastroj
marketingu. (49)

Oproti jinym marketingovym nastrojim je moznost si zde vytvofit rizné varianty cileni
na zakazniky, naptiklad rtizné odlisné kampanég. Pfinos spociva i v cené¢ kdy je mozné
bud’to za sluzby Google AdWords platit automatickou platbou nebo piedem. Na zavér je
pfinos 1 v moznosti sledovani ucinnosti reklam, kdy pii Spatné reklamé je moznost

zamezit jejimu dal§imu fungovani, a tak si v€as povSimnout jeji neefektivnost. (49)
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1.9.3 Urceni klicovych slov

Na zacatku urceni klicovych slov je prvotni seznam slov, ktery se obohati o navrhy a
nasledn¢ vznika volna shoda. Seznamt slov je hned nékolik, a to bud’ seznam piibuznych

slov = s pfibuznymi hledanymi frazemi, seznam dodate¢nych klicovych slov. (27)

Nasledné je vhodné vyuzit program, kde jsou tabulky a kde je mozné filtrovat polozky
naptiklad Microsoft Excel. V programu se provede kategorizace slov, ptipadné zkratky
vzniklé z celych vyrazi, kdy pro jejich vytvafeni se d4 vyuzit program WorldTracker
Keyword Questions a na zavér finalni sefazeni. (27)

Vyuziti Google AdWords se naléza i v inspiraci u konkurentd, kdy se da najit pomoci
ruznych doplnkl nejcastéji vyuzivana slova na dané strance, ktera se vénuje podobné
oblasti a nasledné vyuzit tyto data pro svou stranku. Vzdy je nutné znat svou cilovou
skupinu a nabizet pouze zbozi, o které je na trhu velky zajem. Pro pochopeni potenciali
zakaznikil se da vyuzit placeného vyhleddvani, které na rozdil od organického dokéaze
1épe analyzovat. V neposledni fade je vhodné vyuzit rizné reklamni kampané pro zvyseni
navstévnosti stranek a tim spojenych prodeji. (27)

1.9.4 Nastroj Google Analytics

Google Analytics je bezplatny softwarovy ndstroj umoziujici sledovani navstévnosti
webu a dalsi statistiky spojené s webem. Diky tomu je mozné ziskat kvalitni vzorek pro
nastaveni marketingovych aktivit. Aby bylo mozné vyuzivat vSechny funkce Google
Analytics (navstévnost webu, chovani névstévniki a jiné) musi byt vlozen kod na kazdou

stranku webu. Nové byla pro Google Analytics spuSténa funkce zobrazujici objem

rozpoctu a k spravné tvorbé marketingovych kampani. (52)

1.9.5 Google Search Console

Jedna se o bezplatnou sluzbu od spole¢nosti Google, jenZ ma za kol zajistit sledovani a
spravu e-shopu nebo webové stranky ve vyhleddvaci Google. Tato sluzba dokéze
identifikovat a odstranit problémy, jenZ se daji v§imnout na strance jesté pred samotnym

projevem. Google Search Console sice nesouvisi s lepSim vysledkem ve vyhledavaci, ale

ma spoustu uzite¢nych funkéni jako naptiklad:

e Snadné ovéfeni, jestli je e-shop viditelny ve vyhledavaci Google

37



e Zobrazeni daji navstévnosti a poctu proklikt

e Zobrazeni odkazujicich webi (53)
1.10 Typy distribuce produktii

Distribuce ptredstavuje zptsob dodani zbozi pro zakazniky, jestlize ma o dany produkt
zajem. Kdyz zbozi zGstava u prodejce zpusobuje mu ndklady navic protoze je nutno
pocitat s ndklady na skladovani, cena za nakoupené materidly a vyrobni soucastky.
V kone¢ném dusledku je tedy nutné poskytovat zakaznikovi sluzby a produkty pro né
distribuovat.

Nasleduje zptisob rozhodovani, kdy je nutné zvolit spravnou distribu¢ni cestu. Idealni
smér hledd management firmy, protoze vysledek vyrazné urcuje zédvazky zpravidla na
n¢kolik let. Tyto zavazky slouzi k dodani produktti spolecnosti, ktera je nasledné prodava.
Nasledné je nutné si piedstavit distribuéni cesty, jenZ je mozno vnimat jako skupiny
organizaci pro proces spotieby produktd nebo sluzby. Vzdy pii vybéru distribuce je
nezbytné dosahnout souladného vztahu mezi obchodnim a produkénim programem a

zkoordinovat producenta a prodejce. (54)
1.10.1 Porovnani ¢eské a evropské distribuce

U telefonti se ¢asto rozmohl pojem EU nebo ceska distribuce. Rozdil mezi témito pojmy
je minimalni z hlediska produktu jako takového lze vSak nalézt velké rozdily u
dostupnosti, kdy zbozi z EU je jednodusi naskladnit, protoze ¢eska distribuce ma casto
omezené pocty kusii na dany region, a proto lze snadno narazit na nedostatek zbozi. Dalsi
nevyhodu ¢eské distribuce ptedstavuje vyssi cena, kterd je nastavena na dany stat ve vetsi
vy$i, protoze sebou nese podstatnou marzi. Oproti tomu vSak Ceskd distribuce pfinasi
sebou velké vyhody, co se samotné reklamace tycCe, protoze se da vyuzit prakticky
jakykoliv dostupny servis a na produkt je zakonna 24mé¢sicni zaruka. Pro EU distribuci
plati standardn¢ rovnéz 2letd zaruka plus ptipadny servis se d& bezplatné feSit u
konkrétniho prodejce odkud byla polozka zakoupena. U obou plati vyfizeni reklamace do

vvvvv

(naptiklad barevného provedeni, které nebylo urceno na cesky trh). (55)
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1.11

Management podniku

1.11.1 Strategicky management podniku

Podnik musi umét obstat v ménném prostredi a dokazat se opirat o moderné pojaty systém

orientovaného strategického managementu. Klast diraz na kratkodoby management

podniku.

Rozlisuje se 5 fazi u strategického managementu:

5.

Vymezeni pfedmétu podnikani a poslani podniku.

. Nastaveni meznikt, kterych ma byt dosazeno

1
2
3.
4

Diikladna analyza vnéjsiho prostiedi a z toho nastavit vhodnou strategii.
Zavedeni strategie do praxe.

Zhodnoceni vysledkd.

Poslani podniku ptedstavuje vizi podniku sjeho cilem a oblasti, ve kterych bude

spole¢nost podnikat. Patii zde i dlouhodobé cile. (56) (57)

Vize podniku je mérnou konkretizaci poslani podniku. Vymezuje rozsah vyrobki a

sluzeb, které podnik nabizi a trhy, jejich potfeby a technologie jejich uspokojovani.

Obsahuje budouci plany podniku, ve kterych se bude chtit angazovat.

Vizi je nutné definovat hned z nékolika aspektti:

1.

Strategické planovani a nastaveni dlouhodobych cild, to bude miz za nésledek, Ze
bude firma nasmérovana spravnym smérem.

Rozvoj firmy, protoze pfi spravné nastavené vizi podnik nemize stagnovat, ale
pouze rust.

Jasné rozhodovani — pii vizi je potieba nedélat rychld rozhodnuti, ale drzet se
jistého sméru.

Motivovat management podniku, aby kazdy zaméstnanec konal svou praci na
urovni.

Stabilita i v tézkych casech.

Komunikaéni strategie — komunikace se zakaznikmi skrze rtizné socialni sité,
stranky a podobn¢.

Konkuren¢ni vyhoda — schopnost odliSovat se od konkurence. (58)
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Marketing podniku:
Strategie urcuje smér podnikani a vymezuje dlouhodobé cile podniku a vymezuji se
zdroje na jejich dosaZeni. Je to néstroj scilem ovliviiovat vyvoj trhu a chovani
konkurentti, aby ziskal podnik konkuren¢ni vyhodu, kterd bude pfinaset zisk.
Existuji 3 druhy strategii: podnikova strategie, strategie SPJ, funkéni SPJ. (59)
Na stranky mohou dorazit rtizné skupiny lidi, a proto je dilezité mit pro zvySeni zajmu
hned nekolik polozek na daném e-shopu:

e O firmé

¢ Informace o produktech

e Aktuality

e Zpravy pro média

e Spolo¢enska zodpoveédnost

o Certifikaty kvality

e Reference

e Kkontatky (60)
1.11.2 Jak spravné vyuzit B2C marketing
Je dilezité pti B2C prodeji dodrzovat urcita pravidla, kdy je potfeba feSit zékaznikovi
pozadavky i s kone¢nou ptidanou hodnotou jako je naptiklad cilena radost s vyuzivani.
Pti vytvareni komunikacni strategie je potieba vzit potaz vek, pohlavi, kulturni zvyklosti,
zajmy. Dale je potfeba brat v potaz, Ze se jedna o B2C segment nikoliv B2B, takZze
zakaznik neuvazuje tolik racionalné. Typicky koncovy zdkaznik se rozhoduje rychle,
emociondln¢ a nema podrobné informace o produktu, zalezi mu na kvalitnim

zakaznickém servisu. Urceni cilové vékové skupiny zalezi od E-shopu v jakém segmentu

pusobi. (61)
1.11.3 Jak psat texty pro B2C

Text na strankach musi byt pfesny, poskytnout §iroké spektrum informaci a oslovit
Sirokou skupinu lidi s riznym vzdélanim, zaméfenim a pravni moci.
Neni vhodné mit na strance nepiehledné mnozstvi reklam, protoze to pfinasi Spatny efekt

pro zékaznika, ktery se pouze pfiSel informovat o produktu a nasledné v piipadé zdjmu
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provedl nakup. Je dilezité, aby texty na strankach byly gramaticky piesné, odborné a je

spravné dodrzovat nize uvedené atributy:

e Piste srozumitelné Neuvadét nepravdivé informace
e Budte upfimny Psat co nejvice srozumitelné
e Neodchazejte od tématu DrZet se tématu prodeje

e Vyvolat v zakaznikovi zajem. (61)

II. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU SPOLECNOSTI

2.1 Predstaveni firmy

Na zacatek se budeme vénovat samotnému predstaveni spole¢nosti. Firma Ultrafone je
podnikatelsky subjekt, ktery umoziuje zadkaznikovi z pohodli domova zakoupit mobilni
telefon za skoro nejlepsi cenu na trhu. Jedna se o zafizeni, které pochazeji z evropské
distribuce a zpravidla maji o 20% nizsi cenu nez jiz zavedené velké e-shopy. Samotny
obchodni model funguje na principu B2C. To znamena, ze kupujicimi jsou zpravidla
klasicti rezidenti. Nakup jako takovy je velmi jednoduchy stacit si vybrat produkt a pridat
do kosiku. Sortiment je na poméry E-shopu stru¢ny. Je vzdy k dispozici nékolik desitek
kusti mobilnich telefont a zékladniho pfislusenstvi. Po doruceni zbozi zakaznikovi bude
navic dorucen slevovy kupon pro dalsi nakup. Spole¢nost nema kamennou prodejnu.
Prodej uskuteciiuje vyhradné ptes E-shop, kdy zakaznik po zakoupeni produktu ma vzdy
zdarma dopravu, vcetné nulovych poplatkii za dobirku. Spole¢nost sidli v industridlni
z6né, proto ma kvalitni webové pfipojeni a objednavky odesilé prakticky okamzité. Jedna
se 0 maly podnik, ktery nema vice nez 5 zaméstnancli véetné pracovniku logistiky a

organizace.
2.2 Soucasny stav

V této Casti budeme analyzovat soucasny stav e-shopu, ktery se zabyva prodejem
chytrych telefoni v rdmci B2C sektoru. Provedeme hned n¢kolik analyz at’ je vysledek
co nejvice presny a zarovenl ziskdme redlnou piedstavu, kdo pfedstavuje skutecnou
hrozbu pro firmu. Piinosem rovnéz bude i nalezeni vhodnych pfilezitosti a moznosti

zlepSeni. Tomuto aspektu nejvice pomiize SWOT analyza.
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V soucasné dobé€ se prodej mobilnich telefoni drzi v stabilnich ¢islech, neni pozorovany
upadek, ba naopak ani vyrazny rust. Napiiklad za rok 2021 se celosvétove prodalo vice
nez 1,35 miliardy chytrych telefont co je o 6 % vice nez v pfedchozim roce. (62)

Zabyvame se prodejem téch nejvétsSich svétovych vyrobcetl, protoze po nich je nejveétsi
poptavka. Z toho divodu jsme se rozhodly vyfadit ze sortimentu nékolik menSich

vyrobcu a posilit skladové zasoby telefont stiedni tiidy.
2.3 SWOT

V této Casti bude provedena SWOT analyza e-shopu, aby bylo mozné zvysit ziskovost a

prilezitost podniku k lepSimu a v¢as odhaleny hrozby, které by mohli podnik zasdhnout.
2.3.1 Silné stranky

Spolecnost téZi z toho, Ze prodava produkty z evropské distribuce, a proto je jejich cena
niz8i nez ve standartnich velkych e-shopech. Zaroveini se snazime byt co nejblize
zakaznikovi. Toho docilime tim, Ze ddvame na produkty lepeni ochranného skla zcela
zdarma, kdyz si zakaznik objedna sklo (jako jeden z benefitt), taky nelze opomenout ani
percentudlni slevy na vesker¢ ptislusenstvi pti koupi mobilniho telefonu. VSe na strance
je navic zdkaznikovi dostupné na par kliknuti a lehce dohledatelné. Zaroven plati vzdy
moznost vraceni produktu Vv piipad€ nespokojenosti do 14 dni. K dispozici ma zakaznik
Siroké spektrum moznosti doru€eni, tak samoziejmé 1 typ placeni. Po domluvé ma

zakaznik moZnost zakoupit i darkovou poukazku pro znamého.
2.3.2 Slabé stranky

Velkou slabinu naseho E-shopu je, Ze neumoziuje prodej na splatky. Pokud zakaznik,
tedy je ve finan¢ni tisni a neméa moznost si zatizeni koupit v plné vysi musi se ohlédnout
jinde. Tento problém se snazime fesit tym, ze prodavame i cenové dostupné produkty,
avSak pofad se da narazit na nedostatek sortimentu. Zaroven slabinu piedstavuje i
skute¢nost, Ze neméame tak silnou propagaci jako nejvétsi hraci na trhu, a proto se o nés

nemusi zakaznik v¢as dozveédét, coz umocnuje i1 fakt, Ze jsme nova firma.
2.3.3 Prilezitosti

Nejveétsi prilezitosti Ize nalézt v rozsifeni sortimentu, aby mél zakaznik moznost Sirokého
vybéru. Urcité je na misté docilit jisté spoluprace se spolecnosti poskytujici spotiebitelské

financovani. Zlepsit marketingovou kampai spolecnosti pomtize nalézt nové zdkazniky.
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Optimalizace SEO zase docili to, ze se ve vyhledavacich spole¢nost objevi na vyssi

pozici, a tak se navysi navstévnost E-shopu.
2.3.4 Hrozby

Jelikoz se jedna o novy E-shop, tak jako velkou hrozbu Ize pozorovat fakt, ze spole¢nost
ma malé mnozstvi recenzi na trhu, a proto mize byt snadno piehlizena. Velkou hrozbu
predstavuji kyber utoky, ktefi se kazdy den snazi ziskat citlivé informace a okrast jak
spolecnost, tak i zakaznika. Jako dalsi velkou hrozbu lze vnimat vypadek E-shopu,
predevsim v ptipad¢ realizace objednavky ze strany zdkaznika. Na zavér 1ze urcité zminit
hrozbu v podobé neutichajici konkurence, kterd se snazi pfinést zakaznikovi stejny

produkt za mensi podobné penize.
2.3.5 Shrnuti SWOT analyzy

Nase spole¢nost ma spoustu benefiti umocnujicich prodej svych produktii. Vyhody Ize
nalézt v nizké cené, kterd je zpravidla niz$i nez u konkurence. Vyhodu predstavuji i dobré
vztahy se zdkaznikem, kdy ma napiiklad lepeni skla nebo dopravu zcela zdarma. U jinych
obchodll byva Casto tato moZnost placenou polozkou. SWOT analyza vSak odhalila 1
slabiny jako je naptiklad alespon prozatim slaba reklamni kampan. Zakaznik tim padem
o nasi spolecnosti neslySel a mozna se o ni ani nedozvi. Problém muize ptedstavit i
nemoznost koupi zafizeni na splatky. VSechny tyto negativa jsou jednozna¢né ¢asem

odstranitelné.
2.4 PESTEL analyza

Nize je provedena PESTEL analyza, kterd je sloZena ze 6ti atributll, jenZ zkoumaji

politické, ekonomické, socialni, legislativni, technologické a ekologické faktory.
2.4.1 Politické faktory

Politika ma velky vliv na zdravé fungovani E-shopu. Dokaze obchodu, jak pomoct, tak i
ublizit. V soucasném po pandemickém obdobi vlady zrusili tzv. slevy na oko, kdy E-
shopy uméle nadsazovat ceny produktti co se nejvice projevuje u akceii typu Black Friday.
Nové je mozné za puvodni cenu vydavat pouze nejnizsi prodejni cenu za poslednich 30
dnt. Déle je nutno mit zavedené pii kliknuti na ,,Objedndvkové tlacitko* upozornéni pro

zakaznika, ze objednavka je zavazujici Kk platbé. (63)
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2.4.2 Ekonomické faktory

Sektor ekonomicky se da nejlépe prozkoumat z pohledu analyzu hrubého domaciho

produktu. Ten ptesné ozndmi aktualni ekonomickou situaci na daném trhu.

Hruby domaci produkt
mezictvrifetni a meziroéni realna zmena, sezénné ocisténo

[eTelaTa]Tz
| Hni

e

=|4|-|:|=|¢'-|:|.|.|-|:'=|4|-|:|-.|+'-|:|=|.|-|:'=

4 s Fol Mna Hnd 3
Crortleti

mMezifthateini redind zména wMezirolni redind zména

Obrézek 2 - Graf hrubého domdciho produktu (Zdroj: (64))
Z grafu vyvoje HDP si Ize pov§imnou, ze na makroekonomiku méla pandemie velky vliv
a byl zaznamenam obrovsky pokles. V soucasné dobé se vsak situace opét stabilizuje a
vraci do normalu. Napfiklad 1 nyni lze vidét 1,6% meziro¢ni narust ve 3. ¢tvrtleti roku
2022 s porovnanim s piedchozim rokem. Avsak oproti pfedchozimu kvartalu bylo HDP

snizeno o 0,4 % co bylo zpisobeno niz$imi vydaji na kone¢nou spotfebu domacnosti.

K meziro¢nimu ristu ptispéla predevsim zahrani¢ni poptavka po nasich produktech. (64)
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Nezaméstnanost v regionech - 2021/2022
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Obrizek 3 - Z Mira nezaméstnanosti v CR (65)
Samotna nezaméstnanost se v soucasné dob¢ drzi na hodnoté 3,5 %. Tato hodnota je
velice ptiznivda a dlouhodobé patii CR mezi nejlepsi v EU. Je viak snizen pocet
otevienych pozic z divodu obav ze strany firem kvili cenam energii.
Vétsina aspektt vSak nehraje pro provoz E-shopu az takovou roli, jak by se mohlo zdat,
protoze internetové obchodnictvi je jedno z mala odvétvi, které vyrazné nepocitilo
pandemii, kdy jiné spole¢nosti museli hromadné zavirat a propoustét. (65)
2.4.3 Socialni faktory
Negativné se vSak podepsala na populaci vojna na Ukrajiné. Ktera méla za nasledek velky
narust cen energii. Kdy v Zafi 2022 jedna MWh hodina stala 120 € v prosinci je cena
astronomickych 326,8 €. (66)
Je mozné rovnéz pozorovat i zvysSeni cen paliv, co ma vliv na dopravu z E-shopu, kdy

bylo nutné navysit cenu dopravného.
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Ceskd republika m&la k 30. zaff 2022 10 526 937 cbyvatel.
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Obrdzek 4 - Obyvatelstvo v CR (67)
Z grafu je patrné, 7e v CR je v soucasné dob& mirny ubytek obyvatelstva. Co viak je
mnohem horsi, ze roste pramérny vék obyvatelstva, ktery jesté v roce 2011 ¢inil 41let
nyni to je az 42,7, co muze vést k nedostatku pracovnich sil a ke snizeni poptavky po
chytrych telefonech, ktery si nejvice zakoupi mladsi vékova skupina. (67) (68)
Z kulturniho hlediska pandemie se nejvice podepsala tim, ze 9 z 10 podnikd umoziuje
pracovat na dalku, predev§im u velkych firem. Takovym zplsobem se zvySila pracovni
efektivita, kdy minuly rok az 70 % podniki umoznovalo pfistup na firemni e-mail pfimo
z domu. (69)
2.4.4 Technologické faktory

Technologie je prakticky zaklad pro fungovani E-commerce. V soufasné dobé je
nesmirn¢ dilezita optimalizace E-shopu pro mobilni zafizeni. V roce 2020 je statisticky

znamé, ze az 55 % prodejt bylo uskute¢néno pires mobilni telefon nebo tablet. (70)
Avsak potad lze nalézt vyrazné nedostatky v této oblasti (vypadek aplikace v chytrém
telefonu, neuspésné nacteni platebni brany apod.), vyvoj jde vSak potfad dost pomalu a
vétSina E-shopu nevénuje optimalizaci dostateCnou pozornost. Vyraznou novinku
predstavuji 1 chytry ndkupni asistenti, ktefi dokdzou zakaznikovi uleh¢it jeho nakup.
2.4.5 Legislativni faktory

Kazdy podnik jak e-shop i kamennd prodejna se musi fidit platnymi legislativnimi

zakony. Zalezi samoziejmé od typu podniku, druhu podnikéni a jaké produkty spole¢nost
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prodava. Co se ty¢e etickych problém, tak ty jsou v CR na velice vysoké Grovni, jelikoz
neni platny trest smrti, problematika asistované reprodukce a podobné. Podnik musi

respektovat pii provozu:

e Obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb.,

e Zakon o ochrang spottebitele ¢. 634/1992 Sb.,

e Zakon o evidenci trzeb ¢. 112/2016 Sb. (EET)

e Zakon o ochran¢ osobnich udaja ¢. 101/2000 Sb.
e Zivnostensky zakon ¢&. 455/1991 Sb.

Spole¢nost ma jako pravni formu Zivnost. (71)

2.4.6 Ekologické faktory

| E-shopy se mohou postarat o zlepSeni ekologické situace na trhu. Je mozné naptiklad
zasilany tovar nebalit do nerecyklovatelnych materialti jako jsou plasty. Zaroven je urcité
vhodné prodavat i1 recyklovatelné telefony. Urcit€ je vhodna alternativa dat staré
nevyuzivané telefony recyklovat ptipadné dat vykoupit, protoze v ¢eskych domacnostech

1ze nalézt az 10 milion starych mobilnich zafizeni. (72)
Dals$i moZnou variantou Setfeni je vydavani tzv. zkracenych tuctenek k tovaru.

2.4.7 Shrnuti PESTEL analyzy

PESTEL analyza ukazala, ze je v dne$ni dob¢ prakticky zakédzané uméle navySovat
puvodni cenu produktu pfi akci typu ,,BLACK FRIDAY*, nase spole¢nost toto natizeni
zcela aspektuje. Déle bylo poukdzano, ze je nutné dbat na mobilni verzi E-shopu, pies
kterou se uskutecniuje vice jak polovina veskerych nakupti. Zvyseni ceny dopravného
zatim neplanuje spolecnost fesit, protoze cilem je udrZet benefit doprava ,,zdarma*.
Casem miize nebezpeéni predstavovat i socialni faktor, protoze primérny vék obganti

roste a starsi lidi pofadd nevyuZzivaji mobilni zafizeni.
2.5 Porterova analyza

Porterova analyza poslouZzi nejlépe pro analyzu konkurence v naSem odvétvi a tim padem
se da odvodit 1 moZna ziskovost v daném sektoru. Porterova analyza se da povazovat za
podrobnéjsi SWOT analyzu. Zarovein nam pomuze zjistit vliv zakazniki a odbératelt

V nasem segmentu. DalSim plusem je i zjiSténi moznych nahrad z jinych odvétvi.
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2.5.1 Stavajici konkurence

V soucasné dob¢ existuji na trhu bud’to velké E-shopy nabizejici produkty za vyssi ceny
z Ceské distribuce. Dale nasleduje skupina, kam patii i na§ E-shop, kde jsou produkty za
nizs8i ceny z evropské distribuce, nékdy s pouze jednoletou zarukou. Dal$i negativum,
mensich E-shopu je mens$i vybér sortimentu, kde 1ze nalézt i méné zauzivané vyrobce
mobilnich telefonti. Nékteré mensi E-shopy nabizeji i moznost vydeje zbozi na

odbérovém misté, kdy miize mit zdkaznik zbozi prakticky okamzité.
2.5.2 Nova konkurence

Zanovou konkurenci se da s jistotou povazovat zcela nova firma. Jednalo by se o podnik
s obdobnym vnimanim prodeje. Spolecnost by méla ur€ité vyhodu v podobé nizsich
nastavenych sazeb u produktl, a proto by mohla ptedstavovat velké nebezpeci pro
podnik. Existuje vSak spousta bariér, které sté¢zuji ptichod nové firmy na trh, kde tu
nejveétsi predstavuji vysoka aktiva pro vznik firmy. Dal$i moznosti nové konkurence je

jiz vznikla firma, jenz se snazi tu nasi predbéhnout v prodejich.
2.5.3 Vliv zakazniki

Kazdy zdkaznik ma jiné pozadavky na produkt. Nékdo mé zdjem o vétsi mnozstvi
produktti, kde mize nastat problém s nedostatkem skladovych zdsob a ztoho nutné
navyseni ceny vyrobku. Naopak, kdyz jsou skladové zasoby pieplnéné je nutno tlacit cenu
smérem dold a zbavit se vyrobki, protoze by o n¢ ¢asem prestal byt zajem a nastal by
jesté vyraznéjsi upadek hodnoty produktu. Duraz miize byt kladen i na kvalitu vyrobkd,
kdy produkty naptiklad uréené pro asijsky trh maji jinou kvalitou nez ty samé pro

evropsky. Opét se vSechno fesi nastavenim vhodné ceny.
2.5.4 Vliv dodavatelu

Dodavatelé maji vyrazny vliv na zdravé fungovani dodavek E-shopu. V nasem ptipadé
od nich zavisi nase skladové zasoby, které by v piipadé kolize dodavatelského fetézce
mohli znamenat prakticky bankrot podniku. Mezi hlavni nebezpec¢i patii malé mnozstvi
dodavatelii na trhu, co nastésti neni u mobilnich zatizeni velky problém. Je dulezité mit
dobrou vyjednavaci pozici. Kdy velky E-shop méa zpravila Iépe feSeny dodavky nez maly
z divodu lepsiho financniho ohodnoceni pro dodavatele. My jakoz to odbératel

nemuzeme bez produktu fungovat. (73)
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2.5.5 Substituéni produkty

Substituty se v mobilnim primyslu hledaji té¢Zko. Moznou vSak nahradu chytrého
telefonu Ize pozorovat u tzv. ,hloupych telefont. Toto spektrum zdkazniku nehodla
piejit na chytré zafizeni a potad si kupuje to starsi, které vSak ma velice omezené funkce.
Vyhoda vsak predstavuje v lepsi baterii, nizsi cené a v snadném ovladani, které miize byt
pro nékoho kli¢ové. V soudasné dobé v CR pouziva hloupé zafizeni 19 % obyvatel, avsak
trend je v tomto ohledu velice ptiznivy, protoze pocet od roku 2018 klesl o ptiblizné 18%.
(74)

2.5.6 Porterova analyza shrnuti

Porterova analyza ukazala na povrch velkou hrozbu v podob¢ problému s dodavatelskymi
fetézci, proto je nutné vzdy mit zalozni feSeni pro dodavky zbozi. Je nutné sledovat
konkurenci z divodu cenové politiky, aby byla vzdy hodnota zbozi nastavena spravné a
prakticky okamzité reagovala na zmény. Nespornou vyhodou je fakt, Ze mobilni telefon

jako takovy nelze adekvatné nahradit.
2.6 Marketingovy mix 4P

Tato metoda poslouzi k vhodnému stanoveni produktové strategie a naseho produktového
portfolia. Analyza nam poslouzi pfedevsim k spravnému nastaveni nasi marketingové
strategie a splnéni cilli, kterymi je zvySeni prodeje vyrobki skrze na$ E-shop. Sklada se
ze 4 Casti, které si nize podrobnéji piedstavime. (75)

2.6.1 Produkt

Nas produkt pfedstavuje chytry mobilni telefon. Snazime se nabizet produkty za vyhodné
ceny niz$i nez u standartnich E-shopu z evropské distribuce. Nejedna se o zanovni ani
pouzita zafizeni, vzdy se jedna o novy produkt se standartni jednoletou zarukou. Mensi

v

E-shopu nez u velkych hraci na trhu.

2.6.2 Cena
Cena produktu se sklada z hned nékolik atributi jako je DPH, produkt a v neposledni fadé
ptidany zisk, ktery prakticky ,,zivy* E-shop. Mohou se zde vyskytovat i polozky jako

doprava. V nasem ptipad¢ ma vsak zakaznik dopravu zcela zdarma u objednani hardwaru

vvvvv
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nejnizsi cenu a z toho bude samotna marze vyssi. Obcas je vSak nutno pocitat s niz§im
ziskem u specialnich piilezitosti jako je Black Friday, kde je vhodné nastavit nizsi cenu
vyrobku. Kdy to zpravidla byva 10-15% snizeni ceny, kdy vSak vétSina E-shopu 1ze a

uvedena sleva je niz$i, nez ve skute¢nosti by mohlo zdat. (76)
2.6.3 Distribuce

Distribuce piedstavuje zpusob, jakym se na$ vyrobek dostane az ke koncovému
zakaznikovi. V nasem piipad¢ neni mozné si vyzvednout zbozi pifimo u centralniho
skladu. Je mozné tedy pouze doruceni skrze ptepravni spolecnosti. V piipadé obrovské
objednavky je vSak mozno nas kontaktovat jako prodejce a domluvit se na piipadné
schiizce ohledné specidlni nabidky. V ptipad¢ zpozdéného doruceni bude zakaznikovi na

e-mail zaslan slevovy kupén pro dalsi ndkup.
2.6.4 Propagace

Nasim cilem je zlepSovat propagaci firmy piedev§$im na socialnich sitich, V soucasné
dob& v CR vyuziva tyto sité vice nez 5 milionti lidi starsich jako 16 let, co piedstavuje
ptiblizné 56% populace. Na téchto sitich se snazime komunikovat se zdkazniky a feSit
jejich pozadavky pro co nejlepsi recenze a rozsiteni nasi znacky do vétsiho povédomi. E-
shop na trhu nepiisobi dlouho, a proto je teprve na zacatku samotné budovani znacky.

(77)
2.6.5 Marketingovy Mix 4P shrnuti

Marketingovy Mix ukazal dilezitost socidlnich siti, jenZ umoZni nejen komunikaci se
zakaznikem ale 1 propagaci E-shopu jako takového. Déle analyza poukazala nato, Ze je
nutné mit perfektné zabezpecenou dopravu skrze dopravni spole€nosti, protoze neni
umoznén vybér z odbérového mista, jak u nékteré konkurence. Analyza vysvétlila 1
spravné nacenéni produktu, kdy je nutné pocitat s DPH a marzi, ktera ptinese spolecnosti

zisk.

I11. PRAKTICKA CAST

V posledni kapitole budeme vytvaret samotny E-shop, ktery bude urcen pro snadny
provoz prodeje mobilnich zafizeni. Na samotném zacatku bude vhodny vybér
technického feSeni to znamena, jaky program zvolime pro samotnou tvorbu. Nasledné

bude nésledovat samotna tvorba E-shopu, kde bude potteba vytvofit jednotlivé stranky.
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Potom bude potieba najit ndvaznost jednotlivych procesti po pfidani zbozi do kosiku.
Nasledné bude nasledovat optimalizace SEO naSeho E-shopu, aby byl lehce dohledatelny
pies jednotlivé vyhledavace. Pro vSechny tyto ikony ndm pomohou piedchozi analyzy a

poznatky nasbirané z teoretické ¢asti.
3.1 Vybér vhodného produktu

Jelikoz spole¢nost ma vyrazné omezené financni prostfedky tak jasnou volbu pro
vytvareni E-shopu predstavovali open source feSeni. Existuje jesté varianta prondjmu E-
shopu od jiného poskytovatele nebo vytvofeni strdnek na miru, avSak nato nema
spole¢nost finan¢ni prostfedky. Po finalnim rozhodovéani mezi programem Magentou a
WIX. Nakonec zvitézil Wix, jenz pouzijeme pfi samotné tvorbé stranek. Wordpress nebyl
vyuzit z divodu nizké moznosti Gprav u zakladni varianty a Prestashop kvili omezené
funkcionalité proti konkurenci. Program byl zvolen z divodu leh¢ich moznosti Gprav nez
Magenta, a predevsim v rychlosti vytvareni stranek, kde prakticky nema konkurenci.
Prace je rychléd ptedevsim diky nepfebernému mnozstvi Sablon. Toto feSeni je nejvice
vhodné pro zacinajici spolecnosti, kde spole¢nost Ultrafone jednoznacné patii. Zaroveil
na rozdil od Magenty je i v zékladni verzi, ktera je zcela zdarma prakticky nesnizena
pouzitelnost, a tak si mize technicky znaly ¢lovék vytvoftit cely E-shop sam. Zaroven
neni mozné predpokladat, ze hned na zac¢atku bude na strance miliony zékazniku, proto
je vhodné se zamcéfit predevSim na rychlost nacitani stranky a optimalizace pro

koncového zakaznika, kde u Magenty je nutno pocitat s delSimi prodlevami.
3.2 Navrh E-shopu

Na zacatku je vhodné si ur¢it samotnou Sablonu stranky. Existuje velké mnoZzstvi
placenych mozZnosti ohledné Sablon. Cilem vSak bylo vytvofit E-shop za nejnizsi mozny
rozpocet. Velkym plusem WIXU je, Ze 1 zédkladni Sablona funguje na principu
jednoduchého E-shopu, je vSak nutné jej vyrazné upravit. Na vrchni ¢asti slideru bylo
nutné umistit menu stranky, kde je mozno nalézt nékolik klicovych polozek. Pestry vybér
barev, jenz mezi sebou ,,spolupracuji* a nevytvati Spatny dojem pro zakaznika. V nasem

pifipadé se jednalo o kombinaci hned nékolika barev.

Samotna hlavni stranka se sklada hned z nékolika ¢asti
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3.2.1 Menu

_‘=UfLTRA P

O n e s~ Domov  VZechnozboZi  Mobilnitelefony  Tablety  Prisludenstvi Onds  Kontakt

Obrdzek 5 - Menu strnky
Prakticky nejvyse umisténa polozka na strance piedstavuje naviga¢ni menu. Zde zadkaznik
uvidi logo spole¢nosti. Zahlavi se pro spole¢nost jevilo jako nepodstatné, a proto bylo
slouceno vSe do menu stranky, aby zdkaznik mnél nejkrat§i moznou cestu ke koupi
produktu. Zde existuje hned nékolik propojovacich tlacitek jako je domov, které slouzi
jako navrat na domovskou obrazovku. Po rozkliknuti tladitka “VSechno zbozi* se
zakaznik ocita na strance, kde jsou umistény vSechny produkty. Proto pokud chce koupit
pouze mobilni telefon, tablet nebo rizné ptislusenstvi mize si ulehcit ¢as kliknutim na
stejnojmenné polozky. Aby mnél zakaznik i néjakou piedstavu u koho si vlastné zbozi
kupuje je zde umisténa i polozka “O nas“, kde se po rozkliknuti dostane zakaznik
k informacim o E-shopu a prodejci. Nedilnou soucasti kazdého E-shopu je mozZnost
kontaktovani prodejce, a proto hned v menu zakaznik nalezne polozku “Kontakt* kde je
mozno najit veSkeré moznosti kontaktu. Pro lehky ptehled polozek v kosiku je zde

umistén i propoj s polozkami v nakupnim kosiku.
3.2.2 Reklamni bannery

Ihned pod menu stranky se nachéazeji reklamni bannery. Jejich ptfinos spociva predevsim
v aktudlnich probihajicich akcich a prezentaci téch nejprodavanéjsich vyrobkii na trhu.
Bannery se méni automaticky s Casovym intervalem 3 vtefiny, jenZ se d4 manudlné
upravovat Vv prostfedi WIX. V naSem pftipadé cilime predevSim na posledni generaci
iPhont, protoze byly jasné nejprodavanéj$imi telefony v minulém kvartalu. Kampanova
akce se naopak zamérila na sluchatka, protoze na trhu zaznamenavaji vyrazny rist

Pocet bannerd vsak je kvuli piehlednosti nastaven na Skust, Jejich tvorba probihala
v programu Canva, ktery je vhodny pro upravu snimku, nasledn¢ stacilo jej pouze vlozit
na WIX skrze nahrani. Jeden z reklamnich bannerii zaméfenych na kampanovou slevu

sluchatek si 1ze vS§imnout na obrazku nize:
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AirPods are
v everywhere
\.. " 4

Obrazek 6 - Reklamni kampari na sluchatka

3.2.3 Rychlé varianty produkti

Pod samotnymi bannery se nachazi rychlé volby produktii, kde jsou zamérné umistény
veskeré prodavané segmenty jako jsou mobilni telefony, tablety a prislusenstvi. Aby byli
uspokojeny potteby co nejvét§iho mnozstvi zdkazniku tak jsou zde jak nejdrazsi, tak i
nejlevnéjsi kousky. Pokud zdkaznik chce zvolit konkrétni model postaci kliknout v menu
na tizenou polozku. Pod jednotlivymi produkty jsou pro ptehlednost umistény vyrobci
jejich produkty prodavame, aby zakaznik neztracel ¢as v ptipad¢, ze hleda zbozi od jiného

vyrobce.

Nasi vyrobci

"Apple SAMSUNG  (p]) xi@0m!

@motorcla {oMoOr VIO

Obrazek 7 - Zahlavi stranky se znackami vyrobcii
3.2.3 Zahlavi stranky

Ve spodni stranky E-shopu na domovské strance se nachazi nevyhnutelné odkazy jako
jsou pravidla obchodovani, kontakty, reklamace a zalezitosti spojené s vracenim zbozi.

Nechybi zde ani 0 oznameni o soukromi. Sta¢i pouze jedno kliknuti a zakaznik se dozvi
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veskeré informace. Aby byl E-shop co nejlépe feSen z legislativniho hlediska, tak se

pouzila webova aplikace Termly, kde sta¢i pouze vybrat konkrétni pozadavky obchodu.
3.2.4 Stranka s produkty a s jednotlivou prodejni poloZzkou.

Zakaznik se po rozkliknuti bud'to “vSechno zbozi*, “Mobilni telefony®, “Tablety* nebo
“PrislusSenstvi® dostava, ke konkrétnimu prodejnému sortimentu. Na strance, kde je
vicero produkti muZe navic vyuZzivat rluznych filtra jako je cena nebo vyrobce dané

znacky, aby si zékaznik co nejvice usetfil Cas.

Mobilni telefony

Filtrovat podle

Cena -

o————0

2 099,00 K& 39 990,00 K&

Samsung Honor Magic4 iPhone 14
Galaxy Z Flip Lite 5G 128GB Plus 128GB
4128GB 5796;06-KE 24 990,00 K&

7
23 990,00 K& 4 990,00 K&

Obrazek 8 - Filtr na strance Mobilni telefony
Je jasné, ze zakaznika nejvice zajima findlni cena mobilniho zafizeni. Po nasledném
prokliku na konkrétni zbozi se zdkaznik dostane k cilovému produktu. Na ni nalezne
konkrétni parametry udavané vyrobcem, navic si zde muze zvolit vhodnou barevni
variantu. Vyrobky jsou vzdy vyhradné v jedné pamét'ové verzi kviili omezené moznosti

skladovani.
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iPhone 13 128GB

18 990,00 K&

Barva

MnoZstvi

1

Pfidat do koSiku

Info o produktu

6,1" Super Retina XDR OLED 2532 x 1170,
procesor Apple A15 Bionic 6jadrovy, RAM 4 GB,
interni pamét’ 128 GB, zadni fotoaparat s
optickym zoomem 12 Mpx (f/1,6), predni
\ fotoaparat 12 Mpx, opticka stabilizace, GPS,

J Glonass. NFC. LTE. 5G. Liahtnina port.

Obrdzek 9 - Stranka s produktem
3.2.5 Nakupni koSik
Po ptfidani zbozi do ndkupniho koSiku méa zékaznik nékolik moznosti. Muze ptidat
k objednavce specifické pozadavky. Je moznost v ptipad¢€, Ze chce objednat vice kust i
pokracovat v ndkupu. Vlozit promo kod nebo editovat pocet kust. Uvadi se zde i findlni
cena vyrobku s DPH. Kosik je velice piehledny neobsahuje zadné bannery ani nic
podobného, aby nedoslo k nedorozuméni. Z kosiku se da ptejit pfimo k pokladné.

Maj kosik Pokracovat v prohlizeni Prehled objednavky

iPhone 14 Plus 128GB 24990,00 K& X Mezisoucet 25 089,00 K¢
24 990,00 K¢
Barva: Cervena E)oPrava Zdarma
Ceska republika
Celkem 25 089,00 K¢
S 99,00 K¢
N < @ Bezpeéna platba
:

& Vlozit promo kdd

@ Pfidat poznamku

Obrazek 10 - Nakupni kosik
3.2.6 Zpusob platby a doruceni

V prostiedi WIX je potieba zakoupit Premium, které¢ vychazi 20€ mésicné aby bylo
mozné piijimat platby. Jedna se prakticky kromé zakoupeni konkrétni domény o jedinou

nakladnou polozku. Jako zplsoby platby se d& zvolit platebni karta (VISA, MC...),
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pfipadné dobirka, kdy zékaznik plati az pfi samotném doruceni zbozi. Doprava je vzdy
zdarma i u nejlevnéjsiho produktu, nejsou uctovany poplatky ani za dobirku. Dopravu

zabezpecuji dopravni spolecnosti jako je PPL a DHL.
3.3 Nastaveni a optimalizace SEO E-shopu

Aby byl e-shop tspésny je nutné, jak je jiz nékolikrat zminéno v teoretické ¢asti provést
SEO optimalizaci neboli optimalizace stranky pro vyhledavace. Tato optimalizace bude
provedena hned v nékolika programech, které byly 1épe popsany vyse.

V samotném prostiedi Wixu existuje program SEO learning hub, ktery dokaze provést

téméf vSechny nutné kroky pro nastaveni e-shopu.
3.3.1 Vybér domény

VSe zac¢ind samotnym vybérem vhodné domény. Jak vSak byva zvykem u domén, Ze vzdy
se pronajima na urcity ¢asovy horizont. Wix nabizi vyhodné balicky, které obsahuji
Vv cen¢ jiz n¢kolik variant pouziti véetné¢ domény v cené¢. Jelikoz cilem projektu je prinést
E-shop za co nejmensi financni rozpocet, tak se jako vhodné jevilo zakoupeni balicku
pfimo od Wixu, ktery pfedstavuje skveélé moznosti za nizky finan¢ni rozpocet. Balicky

si Ize povSimnout na obrazku nize:

VIP Unlimited Combo Connect Domain

Pfednostni podpora Podnikatelé a nezavisli Pro osobni potfebu Nejzakladnéjsi
pracovnic

1472 8 s 107 S

Vlastni doména 4 b o v
ultrafon...bile.com zdarma na 1 rok v o~ b

Bez Wix am

SSL certifikdt zdarma v v v v

Obrazek 11 - Moznosti predplatného na Wixu
V tombhle ptipad¢ padla volba na akéni tarif Unlimite, protoze za svou cenu 8,50€ mésicné
nabizi velké mnoZzstvi funkci. V tomhle ptipad¢ je nutné brat v potaz, ze se jednalo o
ak¢ni nabidku, ktera ¢itd prondjem domény na jeden rok, SSL certifikat, tak 1 ulozny

prostor pro web, kdy se uvedenych 10 GB jevi jako zcela dostatecnych. Video hodiny
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Vv nasem pfipadé¢ moc smysl nedavaji, avSsak do budoucna by mohli byt skvélym

marketingovym néstrojem.

Nasledné je nutné vybrat vhodny nazev domény. Ten by mél, jak bylo vypséno
V teoretické ¢asti obsahovat nazev e-shopu, aby bylo zdkaznikovi zfejmé, na jaké strance
se nachazi. Po dlouhém vybéru, a prfedevSim ovefovani dostupnosti padla volba na
,ultrafonemobile.com®. Ultrafone pfedstavuje samotny nazev spolecnosti, avsak ten jiz
nebyl k dispozici, proto bylo nutné piidat slovo ,,mobile* definujici prodavany segment.
Co se tyce konecné piipony ,,.com™ tak Wix podporuje pouze tad nejvyssi mozné, a proto

nebylo mozné pouzit Ceskou variantu.

Pripojeni domény

Podpofte svoji enline image a viditelnost webu pomoci vlastni domény

Kterou doménu chcete s Homepage propojit?

Zadeijte webovou adresu, kterou cheete pro svilj web. Miize to byt doména, kterou si cheete koupit nebo kterou jiz viastnite

ultrafonemobile.com

Doména je dostupna!

Obrazek 12 - Vyber spravné domény
3.3.2 Klicové upravy stranky pro SEO piimo z prostiedi WIX

V prostiedi WIX je po zakoupeni prémiové verze k dispozici nastroj SEO Learning HUB
umoznujici prakticky kompletni SEO optimalizaci e-shopu. Tento nastroj spociva
Vv takzvaném kontrolnim seznamu. Kdy je nutné ucinit nastaveni vSech kroku, které
povedou k zvySeni navstévnosti stranek. Na obrazku nize si Ize pov§imnout nejdulezitéjsi

atributy:

Krok 1: Pfipravte svou domovskou stranku na vyhledavani Googlu —— ()

@ Nastavte ndzev domovské stranky pro vysledky vyhledavani

@ Pridejte popis domovské stranky pro vysledky vyhledavani

@ Pridejte na svou domovskou stranku text

@ Nastavte vasi domovskou stranku tak, aby byla viditelna ve vysledcich vyhledavani
© Optimalizujte vas web pro mobilni zafizeni

© Pripojte vas web k vlastni doméné (prémiova funkce)

@ Pripojte a odeslete web na Google Search Consale

Obrazek 13 - SEO Learning HUB hlavni kroky
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Tyto jednotlivé atributy jsou nevyhnutelné pro fungovani E-shopu s free verzi Wixu se
da dojit ke kroku optimalizace webu pro mobilni zafizeni, avSak pak je jiz nutné do webu
investovat jisté finan¢ni prostiedky a zakoupit doménu kde, jak jiz bylo zminéno vyse je

soucasti prémiového balicku.
3.3.3 Google Search Console a moZnosti vylepSeni

Google je k dispozici piimo v prostfedi Wixu, kdy je mozné diky tomuto nastroji od
spolecnosti Google snadno sledoval ndvstévnost stranky. Je mozné ziskat piehled o poc¢tu
proklikii, po¢tu zobrazeni webové stranky. Takovym zplsobem lze snadno ziskat
informace o tom, zda nastaveni SEO, nebo rizné marketingové kampané¢ byli uspésné.
Lze si nastavit rovnéz filtr, ktery urci sledované obdobi. V tomhle konkrétnim ptipadé
pro ptedstavu si Ize v§imnou na obrazku niZe navstévnost nize, kdy je navstévnost nizka
z dvodu kratkého zakoupeni domény. Za nékolik dni se navstévnost, jak ukazuje

obrazek pohybovala na hodnot¢ 27 zobrazeni.

Profil vasi firmy na Googlu

B www.ultrafonemobile.com £% Obdobi poslednich 30 dni

CELKEM ZOBRAZENI CELKEM PROKLIK( MiRA PROKLIKO

27 +1

Obrazek 14 - Google Search Console statistika

Ke zvyseni proklikli povede vlozeni tzv. meta slov do napiiklad obrazki na strance. Tuto
¢innost zahrnuje piimo nastroj SEO learning hub, kdy se pii kazdé strance uvede popisek
zahrnujici zvySeni poptavky po zbozi. Naptiklad doprava zdarma, nejlevnéjsi zbozi na

trhu a podobné.
@ Pridejte meta popisek stranky Doprava a reklamace pro vysledky vyhledavani ~

Ukol dokonéen
Soucasny meta popis: Doprava zdarma po celé CR! Reklamaci a servis radi vyfesime za Vas ! Upravit
Popis vasi stranky Doprava a reklamace je nyni optimalizovany a zahrnuje:

&) Délka textu 50 az 300 znakd

Obrazek 15 - Pridani meta popiskii
Velmi dulezitym atributem jsou i zpétné odkazy na strance kdy je mozné se snadno dostat
na web i zjiné stranky. Tento parametr se u spolecnosti Ultrafone povedlo splnit

prakticky na vSech strankéach dle SEO learning hub, kromé& domovské stranky. Hlavni cil,
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aby se vSak potencionalni zékaznik dostal k produktu byl naplnén. Pfi nastavovani

zpétného odkazu je vhodné zaskrtnou pole ,,nofollow*, jenz jak uz bylo zminéno v teorii

zabranuje botim odkaz na e-shop.

=ULTRA

fone =

Na co chcete odkazovat?

'Mobilni te
Filtrovat podle
E Cena

' @ q
'
| 2099,00 K& 39 990,00 K
I

3.3.4 Google Ads

) Nic

Stranka

(O Webové adresa

(O Oddil nebo kotva

~ Horni / dolIni ¢ast
= stranky

Dokument

O

E-mail

O Telefonni &islo

O Lightbox

Zpét

A —

¥)
Domov  VSechnozbozi  Mobilnitelefony  Tablety  Piislusenstvi Onds  Kontakt ﬂ .

?

Domov L

Jak se to ma otevrit?

I
O Novéokno Zmem(texla\koﬂu; ® L o«

@ Stavajici okno
Pokrodila nastaveni SEO ¥

Jaké rel hodnoty ma obsahovat? 1

nofollow %

[ Na co odkazuje?

Obrazek 16 - Odkaz s nastavenim "nofollow"”

V nasledujici podkapitole si pfedstavime nastaveni Google Ads pro e-shop. Jak bylo jiz

zminéno v teoretické casti tento marketingovy prostfedek od spolecnosti Google

umoznuje ziskat vydélek zobrazenim reklam od jinych inzerci.

V prvnim kroku je nutné si zvolit region, protoZe pro néj se budou reklamy nejvice

zobrazovat v nasem piipadé ma spolec¢nost sidlo v Brng, tak volba byla snadna. Je mozné

si nastavit i rizné konkrétni Casy zobrazeni inzerce, avSak nas na zacatek tento krok

zajimat nemusi, protoze jesté presné nevime, jaky ¢as je nejprihodnéjsi. Nasleduje vybér

klicovych slov predstavujici prvotni seznam slov, ktery se obohati o navrh. V nasem

pfipadé¢ to muZe byt napiiklad ndzev mobilniho telefonu, pfisluSenstvi, tablety a

nabijecky.
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WIX | Homepags v

oc v Najméte

Pojdme nastavit v&%

Nastaveni kampané Google Ads Potiebujete
obchod

7 Nastaveni reklam Okruhy kligovych slov

Stranka webu, na kterou vede vade reklama @ Napiéte viastni ki

w
https:/fvwwultrafonemobile.com/

Jazyk @

A ablety X telefony levne
Angli¢tina tak tetefon

Cilend mista (@

® K

Marketing a SEO

- Prehled

Unboxed Phones

Kdy se vade reklama zobraz p Smartphone  Gobol Mobile telefon tel s6 edge
o foli amsungs7 edge telefon samsung i1 2016
Kdykoli (d
; telefon i72016  telefoniph telefons2  unboxing s4

unboxings5  unboxingxryellow  s7unboxing a3 unboxing

Obrdazek 17- Nastaveni Google Ads
Po vybéru kli¢ovych slov pfichazi na fadu obsah reklamy. Ten by mél ¢tenafe zaujmout
a presn¢ informovat o daném produktu. V naSem piipad¢ hraji primarni roli mobilni
telefony, a i cilena lokalita Ceské republika, kdy neni mozné si zboZi prozatim objednat
do jiné zemé. Zaroven bylo nutné vzpomenou i tlak na nacenéni zbozi, které si snazime

drzet co nejnize. Po dlouhém uvazovani v prosttedi nastavovani Google Ads padla volba

na tuto variantu:

Obsah reklamy Piiklad reklamy ()

Zadejte nadpisy a popisy, které sluzba Goagle Ads miZe pfeusporadat v libovolném

poradi v zavislosti na tom, kdo si reklamu zobrazuje. Mizete je kdykoli upravit. Q

Nadpis 1 @
Reklama https://www.ultrafonemobile.com/ v

obilni telefony obilni telefon obilni telefony v € ostupné mobilni
Mobilni telef Mobilni telef Mobilni telef CR | Dost bil

telefony

Nadpis 2 1430 Vyzkousejte nade levné produkty. - Produkty jsou za nejlevnéjsi ceny na trhu

Mobilni telefony v CR

Nadpis 3

Dostupné mebilni telefony

Popis 1 (0

Vyzkousejte nase levné produkty.

Popis 2

Produkty jsou za nejlevnéjsi ceny na trhu.

Obrazek 18 - Nastaveni reklamni kampané Google Ads.

V poslednim kroku probiha nastavovani rozpoctu, kdy je mozné zvolit rizné platebni
varianty. Tento krok je vSak nezbytné u€init, pokud se ma E-shop zobrazovat na nejvétsim
mozném spektru, poc¢tu stranek. Jako vysledek si lze predstavit predplatné v hodnoté

24,20 € denng¢. Tato investice muze ptivést az 70 moznych kliknuti za den, ze soucasnych
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27 zobrazeni za 7 dnd. Tato investice je vhodna ptfedevsim pro prvotni expanzi e-shopu
na trh, nasledné je mozné od této praktiky opustit a prostfedky investovat do jinych

prostiedki jako je zvySeni zakaznické spokojenosti formou online chatu a podobné.

/ ) Nastaveni a klicova slova v ) Vytvoreni reklamniho obsahu o L

Nastaveni rozpo¢tu kampané

Rozpocet vasi kampané se poutije na celkovy pocet inzertnich kreditl za kazdy mésic, které budou vynalozeny na kliknuti. Kampané s vy&3imi rozpotty se zobrazuji na Googlu
Eastéji

asi 24,20 € zaden

1@ iplatné 22 750,00 € G

490€ 970€ 16,20€ 2420€ 3230€ 48,40 €

Odhadovany pocet kliknuti s timto rozpoctem: 24 az 70 kliknuti za den G

Obrdazek 19 - Cena reklamy u spolecnosti Google.
3.3.5 Zabezpeceni webové stranky

V této kapitole se podivame na zabezpeCeni e-shopu a jeho zalohu dat. Pravé druha
moznost samotnd zaloha dat probiha pfimo v prostiedi fix a data prakticky nelze
vyexportovat jinam napiiklad na jiné webové platformy. Zaloha je vSak zdarma a
prakticky je témér nemozné piijit o data. Co se vSak samotného webového prostoru tyce

ten ma v placené verzi ,,Unlimited*, kterou pouzivame kapacitu 10Gb.

Tento balicek zahrnuje 1 bezpe€nostni certifikat SSL, ktery vytvaii Sifrované spojeni mezi
webovym serverem a prohlizeCcem. To vSak neni veSkeré zabezpeceni, jenz Wix
umoznuje. Aktivni je ochrana pfed DDoS zabezpecujici ochranu vuci znefunkéneni webu
a zabranéni ptistupu pro ostatni uZivatele. Dalsi certifikaty jako je Sifrovani TLS 1.3 nebo

uroven souladu 1 s PCI si 1ze pov§imnou na obrazku nize.
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Zabezpedceni webu
Vas web je chranény integrovanymi bezpecnostnimi opatfenimi,
ktera splnuji ty nejvyssi oborove standardy. Zjistit vice

SSL certifikat @

Sifrovani TLS 1.3 @

Ochrana pfed DDoS @

Urovef 1souladu s PClI @

Obrazek 20 - Zabezpeceni webu.
3.4 Vytvareni socialnich siti
Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti pro uspé$nou propagaci je nutné, aby mél e-shop
k dispozici kvalitni socidlni stranky. Pro Ultrafone bylo rozhodnuto, ze z poc¢atku bude
mit hned dvé socidlni site, a to rovnou ty nejznaméjsi Facebook, ze kterého se da snadno
dostat na Instagram. Casem se da pocet socialnich siti obohatit, napiiklad o LinkedIn nebo
Twitter. Samotné propojeni lze nalézt na domovské strance e-shopu v pravém vrchnim

rohu, kdy je mozné jednim kliknutim se dostat na sociélni sité.
3.4.1 Vytvoreni Facebook stranky

Hned na samém tvodu je vhodné vybrat spravné jméno stranky. V tomhle piipadé piislo
vhod byt co nejvice stru¢ny a presny, a proto byl zvolen ndzev Ultrafone, tak se i jmenuje
nase spole¢nost. Co se samotného bio popisku tyce, tak je nutné, aby byl popis co nejvice
aktualni a ¢asto ménén z diivodu Casté zmény trendii na trhu. Spolecnost Ultrafone je na
zacatku existence, proto nabizi produkty za vyrazné¢ niz$i ceny nez zab&hly e-shop, a tak
je vhodné dat tento fakt najevo. Dullezité je zvolit 1 spravnou kategorii, cemu se vlastné
stranka vénuje, aby se zbyteéné neocitla mezi jinymi zaméfenimi. Vice o vytvofeni

stranky si lze v§imnout niZe na obrazku:
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0 Q Hiedejte b o & @ Hiedat pritele 3 @ &

Vytvoreni stranky Nahled v pocitaéi (=)
Vage stranka je mistem, kde se o vas lid
dozvi v .'\-‘\".‘. te, Ze tam

ny potrebné inform

Ultrafone

Obchad s mobilnimi telefony X

Ultrafone

Hledate mobil za nejlepsf cenu na trhu ? Tak jde spravne!

prispévky  Informace  Sledujici otky  Videa  Dalsi v

Uvodni informace Prispévky = Filtry

Obrdazek 21 - Titulni Facebook stranka.

Po vytvofeni stranky je nutné zvolit vhodné obrazky na strance. To pfedstavuje titulni a
profilovou fotografii. Jak bylo zminéno jiz v teoretické ¢asti, tak se nedoporucuje do
profilového obrazku vkladat logo vyrobce, ale pravé nejvice propagovano zbozi. Proto je
zvolena fotografie iPhonu 14 pro, protoze ten je v obdobi tvorby stranky povazovan za
nejveétsi prodejni bestseller. Timto chceme dat zadkaznikiim najevo, Ze toto zbozi madme
thned skladem a je moZzné jej snadno objednat. Jako titulni obrazek se hodi pravé firemni

logo, které vytvaii reprezentativni pozadi.

@ Ultrafone si aktualizoval(a) profilovy obrazek.
6d-©

Nejnovéjsi iPhone 14 Pro najdes na nasem E-shopu za 29 900k¢!

Obrazek 22 - Profilovy obrazek na FB strance.
Pied psanim pfispévkl je jesté nutné na stranku pridat kli¢ové odkazy jako je e-mail pro
kontakt, odkaz na webovou stranku a jiné socialni sité jako je v nasem ptipadé

Instagram.
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3.4.2 Vytvareni prispévkua na Facebooku

Na socialni sité¢ je nutné pravidelné pfidavat pfispévky a informovat tak zakazniky o
aktudlnich akcich nabidkach, které aktudln€ probihaji. Jak psat ptispévek na socialnich
sitich bylo podrobné¢ vysvétleno v prvni kapitole. Ve zkratce je nutné dbat nato aby byl
text napsan S odbornym nadechem a vystihoval realitu. To znamena psat odborny text,
ktery v tomto piipadé vystihuje vlastnosti produktu, aby véde¢l zakaznik, co si kupuje.

Tento odborny popis je vhodné doplnit i fotkou produktu v ptispévku.

Vytvorit prispévek X

Ultrafone

@ Vefejny v
Samsung sice pfedstavil pfed néjakou dobou svou novou viajkovou
lod fady S23, aviak to neznamend zastaveni prodeje lofiského
bestselleru, ba naopak. Z&kladnf S22 je nyni na nasem E-shopu za
UZasnych 16 490K¢E.
Samsung Galaxy 522 disponuje kompaktnim displejem 6,1" s
rozslisenim FHD+ s adaptivni obnovovaci frekvenci az 120 Hz.
Nechybf ani certifikace HD@

Pridat k prispévku (N~ 0

=g Propagovat pispévek

Nastaveni budete moct vybrat po kliknuti na Zvefejnit.

@ Naplanujte si prispévek pres planovac v oddilu Meta
Business Suite.

Obrazek 23 - Vytvoreni prispevku na socialni siti.
Vytvoteny ptispévek se da nasledné snadno za sdilet i na Instagram, kde 1ze snadno zvysit

navstévnost skrze vypovidajici hashtagy. Prispévek musi byt vzdy vytvaien véas aby

Obsah na strance musi byt pravidelné¢ upravovan a sdilen sledujicim, aby byli vcas
informacich o akciich, udalostech a podobné. Pravé je dulezita i zpétna interakce od
uzivatelti protoze, kdyz okomentuji nebo zasidli néjaky ptispévek, tak se tato informace

dostane do podvédomi 1 jejich pratel.

3.4.3 Reklamy na socialnich siti

, W

Na Facebook se d4 snadno umistit placena reklama, ktera vyrazné navysi navstévnost
webu. Staci kliknout na tlacitko propagovat na hlavni strance. Nasledné je nutné vyplnit
celkem deset kroki pro vytvoreni automatizované reklamy skrze zvetejnéné ptispévky.

Vysledek vyplnéného formulare si Ize v§imnout niZe na obrazku:
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Automatizované reklamy

Vyberte svij cil QOdhadované vysledky za den

Oslovent: Gét v Centru Gétd

382 -11tis.

Dostdvejte na Messenger vic zprav
+ Doporudeno Dalif informace

- Prilakejte na svij web vic nakupujicich
Pouijte tlatitko Koupit a nasmérujte lidi na vas web, at tam nakoupi.
» Zvyste navitévnost svého webu

Pouijte tlatitko Dal3i informace a nasmérujte lidi, at’ na vasem webu sdili své
kontaktni Gdaje.

Zplsob platby
K -

ani. Daléi

Pridat

2 verze reklamy

Shrnuti platby
Relama bezi neprelrité za primémy dennirozpocet.
=ULTRA
fone &= N . .
I Pidat Denni rozpocet 70,00 KC CZK

Ultrafone Ultrafone

Hiedéte mobil za Hieddte mobil 23 Celkovy denni rozpodet 70,00 Ké (CZK)

nejlepsi cenuina triu . nejleps! cenu na trhu .
Nastaveni
Denni rozpodet N
70,00 Ké 4
Nepfetrzité °
Speciaini kategorie reklam N
Neni vybrana zadna kategorie ’
Okruh ufivateld N
Okruh uzivatel( Advantage ’

i doruéovani reklam -~
0 vybrany cil dorucovat mimo vase podobné ckruhy ufivateld a detailn’ cilenf,
Dalsi informace
Kiiknutim na tiaditko Propagovat vyjdfite svdj sounias se smiuvnimi podminkami spoleénosti et (3) Potiebujete pomoc? Zpét -Pmp:gnnl

Obrazek 204 - Nastaveni reklamy na Facebooku.

Jelikoz je stranka uplné nova, tak prediktivni software zatim vytvofil pouze dvé verze
reklamy, avSak Casem se jejich pocet vyrazné navysi, protoze se da propagovat prakticky
jakykoliv ptispévek. Na zacatku je odhadovana navstévnost skrze reklamy az 1100 uct,
co je na zacinajici stranku skvély vysledek a moznost vyrazné posunout prodeje. Tato
forma reklamy je vSak placend, zafina na 70K¢ dennég, casem se vSak Castka vyrazné
navysi.

3.5 Zhodnoceni navrhu

Cilem tohoto navrhu bylo piinést E-shop pro spolecnost Ultrafone, jenZ se zabyva
prodejem mobilnich zafizeni. Nezbytnym atributem bylo zajistit co nejmensi mozné
naklady pro realizaci, aby spole¢nost mohla investovat své prostiedky do zakoupeni
zboZi. Proto volba padla na feSeni v podobé Wixu, kdy je mozné za maly finanéni obnos
8.5€ mésicné (mimo pronagjmu domény) vytvofit funkéni E-shop s veskerym
zabezpecenim a zalohou dat.

Praktické feSeni lze nalézt pravé v této posledni kapitole, kde je mozné pozorovat
vytvofeni navrhu stranek jako takovych, naslednd SEO optimalizace spojena

s reklamnimi a statistickymi prostiedky od spolecnosti Google, jenZ maji za kol dostat
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stranky do vétStho povédomi mezi zdkazniky. VSe nasledné dopliuji socidlni sit¢ a
vytvareni ¢lankt na strankach.

Vysledkem tohoto navrhu se stal funk¢ni navrh E-shopu, umoznujici prodej zbozi
zakaznikovi za dostupné ceny. Obsahem webové stranky je hned nékolik podstranek jako
je napiiklad: vSechny produkty, mobilni telefony, tablety, pfisluSenstvi. Z legislativniho
hlediska se jednd o kontakt a o0 nas. V zapati stranky jsou uvedeny pravidla a podminky
a oznameni o soukromi. Tyto polozky bylo nezbytné na strance uvést, aby byl prodej
legislativné spravn¢ fesen.

Do budoucna jsou mozné navrhy na zlepseni:

e ZvétSeni prodejniho sortimentu

e Moznost zakoupeni zbozi mimo Ceskou republiku

e Zakoupeni Google prostiedkl pro zviditelnéni E-shopu

e Zlepseni SEO optimalizace, podle vysledki Google Search Console
e ZlepSeni rychlosti pfi nacitani a prohliZzeni stranek

e Pfidani reklamnich videi na E-shop
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ZAVER
Zavérem je mozné konstatovat, ze navrh elektronického obchodu pro spolec¢nost

Ultrafone je uspésné vytvoien a schopen provozu.

Vsechno zacalo teoretickym vymezenim vSech pojmt, jenz nam umoznili ziskat nezbytné
znalosti pro vytvofeni stranek. Bylo potiebné ziskat informace o SEO, Facebook
marketingu, Google prostredki, doméng, zabezpeceni a v neposledni fadé o E-commerce

jako takovém.

V nasledujici kapitole jsme se podivali na rozbor soucasného stavu skrze nejznamé;jsi
analytické prostfedky jako je SWOT, Porterova analyza péti sil, PESTEL a Marketingovy
mix 4P. Analyza nam pfinesla tizené odpovédi, na zakladg, které bylo mozné se posunout

k praktické realizaci.

V posledni ¢asti jsme se vénovali implementaci ndvrhu, vybéru vhodného technického
feSeni, kdy bylo nakonec zvoleno open source tfeSeni skrze Wix i kvili omezenému
rozpo¢tu Ultrafonu. Tato spole¢nost vSak zajisti dlouho trvajici podporu a mozné
vylepSeni stranek i do budoucna, kdyz budou dostupné lepsi zdroje jako je ptridani online
chatu se zakaznikmi.

Nasledné jsme provedli zhodnoceni navrhu, kdy jsme zkonstatovali funkéni navrh a
mozné napady vylepSeni do budoucna. Nesporny benefit této prace lze nalézt u

zac¢inajicich podnikl s obdobnym zamétenim.
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