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Seznam pouzitych zkratek a symbol

DPH
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PC
PPC
SEM
SEO
SWOT

URL

Dan z pfidané hodnoty
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Personal Computer

Pay-Per-Click

Search Engine Marketing

Search Engine Optimalization

Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
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Uvod

V dnesni uspéchané dobé, kdy obchodu vladne internet a vétSina lidi témeér do
kamennych obchodu nezavita, je pro firmy dulezité drzet krok s dobou a rozvijet
se. Na konci roku 2015 vlastnilo internetové pfipojeni témeér polovina celosvétove
populace. Obchodnici si mohou snadno tyto udaje dohledat a na zakladé toho
Zfizuji internetové prezentace a e-shopy s cilem zviditelnit svoje produkty Ci
sluzby. Mnohdy si vSak neuvédomuji, jaké jsou se zalozenim uspésného

internetového obchodu spojené starosti.

V této bakalafské praci chci obchodnikim shrnout moznosti, jez marketing na
internetu nabizi a jaké nastroje pouzit pro zviditelnéni jejich obchodu. Provedu je
vybérem spravné domeény a zakladnimi upravami webové stranky Kk zajisténi
optimalizace pro katalogy a vyhledavaCe. Budu se zabyvat marketingovou
propagaci, vybérem spravnych kliCovych slov pro tyto kampané, dale podrobné
rozeberu chovani zakaznikl na strankach a nakonec se budu vénovat
vyhodnocovani dat a vysledkl, které ziskam zreklamni kampané a prevazné

z Google analytics.

Abych mohl vybrané marketingové nastroje Iépe demonstrovat, vytvofil jsem
e-shop rodinného kamenného obchodu, zabyvajici se prodejem nahradnich dill
na motocykly znaCka JAWA. Tento obchod byl zaregistrovan jiz v roce 1992 se
sidlem v Kosmonosich v ulici Boleslavska. Jedna se o malou firmu spoléhajici se
pouze na kupni silu zakaznikl z blizkého okoli do 30 az 40 km, ktefi maji ponéti,
Ze zde takovy specializovany obchod existuje. Na konci roku 2015 byl vytvoren
internetovy obchod bez jakékoliv propagace s cilem rozS$ifit pole pusobnosti. Do
e-shopu byl nahran obsah zbozZi o 1000 produktech.

Od této doby pomoci nastroje Google analytics sleduji pohyby a chovani klientli na
strankach. Mezi pozorované faktory patfi napfiklad poCet navstév za den,
pocCet stranek zobrazenych na jednu navstévu, praimérna doba trvani navstévy i

mira okamzitého opusténi stranek.

Predpokladanym vysledkem prace bude efektivni vyuziti vybranych nastroju na

propagaci a zviditelnéni daného internetového obchodu. O¢ekavame, Ze pomoci



internetové reklamy zvySime navstévnost webovych stranek, narist novych

zakazniku, udrzeni téch stavajicich a v neposledni fadé zvySeni trzeb.
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1 Marketing na internetu

Internetovy marketing patfi v souc¢asné dobé mezi nejrozsifenéjsi formy zjistovani
potfeb a pozadavki zakaznikd. Hlavnim ucelem zjisténi je poskytnout
spotfebitelim takovy produkt, ktery jim pfinese pfidanou hodnotu a firmé pak
nasledné zisk. ZaCatek marketingu na internetu se datuje ke konci devadesatych
let minulého stoleti, kdy se internet masové rozSifoval mezi obyvatele planety. Do
této doby byl rozvoj velmi pomaly a internet jako takovy vlastnilo jen malé

mnozstvi lidi.

Od roku 2000 az po soucCasnost se pocet uzivatell a vlastnik( internetového
pripojeni témér ztfinactinasobil. Takto rapidni rist nenechal firmy dlouho otalet

vr wiwos

zacCaly nahrazovat internetové prezentace a nakonec i online prode;.

Marketing firmy na internetu pfredstavuje nekonecné usili a opravdu mnoho
zpusobu, jak tuto véc fesit. My si vSak ukazeme Sest nejpodstatnéjSich prostredkad,
které by méla zvazit kazda firma obchodujici na internetu. Témi jsou: bezplatné
zaznamy ve webovych vyhledavacich, mistni zapisy ve vyhledavacich, socialni
média, reklamy ve vyhledavacich, emailovy marketing a affiliate marketing. Tyto

metody si postupné v prubéhu prace rozebereme.

Internetovy marketing nam poskytuje velkou fadu vyhod. Jelikoz vétSina populace
vlastni soukromé pfipojeni k siti nebo mize vyuzit pfipojeni verejné, neni problém
sledovat pohyb firmy kazdy den nebo i kazdou minutu. VoIné dostupné aplikace
nam umozfuji monitorovani a méfeni v riznych podobach a nastavenich a diky
online statistikdm mame okamzity pfistup k datim. Vzhledem k jednoduchému
vyhodnoceni a prehlednosti dat 1ze okamzité reagovat a provézt zmény obsahu,

bud na nasich strankach, nebo na reklamnich kampanich.

Nejdfive si vS8ak ukazeme, co jsou to internetové vyhledavace a jak funguiji.

1.1.1 Internetové vyhledavace

.Prohlize¢ WWW stranek slouzi jako uzivatelské rozhrani mezi vami a Internetem.
Jeho ukolem je zpracovat informace pfijimané z Internetu a vhodnym zplisobem je
zobrazit na obrazovce pocitace.“ (Stuchlik, Dvoracek, 2000) Internetovy

vyhledava¢ chapeme jako software hodnotici a fadici webové stranky podle jejich
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kvality a urCujici tuto kvalitu na zakladé algoritmu, ktery je pro uzivatele neznamy
a zna ho jen vyhledava¢ sam. Pokud by tento algoritmus byl vefejné znamy, bylo
by jednoduché ho napadnout a vysledky vyhledavani by pak byly zkreslené
a neadekvatni. | pfestoze tyto algoritmy nikdo nezna, jsou urcita neménna pravidla
dodrzujici se pfi optimalizaci stranek pro vyhledavace. O tom si povime vic
v kapitole SEO.

Internetové vyhledavace vlastni automaty (roboty) prochazejici webové stranky,
indexuji je a tim si ukladaji obsahy stranek do paméti pro dalSi pouziti. Indexace
probiha v nahodnych intervalech. Roboti dale provadéji jakési hodnoceni (rating).
Toto hodnoceni ma spoustu aspektl napfiklad kod stranky, navstévnost nebo
chovani zakaznikd. Dulezité je vytvofit takovy obsah a popisky produktu, aby se
neduplikovaly s konkurenci a roboti tak kvalitné a bez problému stranky

zaindexovaly.

1.2 Bezplatné zaznamy webovych stranek ve vyhledavacich

Bezplatnym a oblibenym zpUusobem propagace firmy na internetu je zobrazeni
stranky v pfirozenych vysledcich vyhledavani. Pfirozené vysledky vyhledavani
chapeme jako bezplatné vysledky webovych stranek ve vyhledavacich. Mezi
nejznaméjsi patfi Google, Seznam, Bing, Yahoo a dalSi. U vétSiny vyhledavacich
dotaz( ma seznam vysledk( mnoho stranek a obsahuje miliény webu. V idealnim
pfipadé chceme, aby zakaznik nasel nasi firmu na prvni strance. Na trhu v8ak
pusobi mnoho firem a spousty z nich nabizeji stejné ¢i podobné produkty a sluzby.
Pokud tedy pozadujeme, aby pro nas bylo neplacené vyhledavani ucinné, méli
bychom podniknout nékolik nasledujicich krokd. Domény nebo adresy URL
musime zaregistrovat do vyhledavacu. Jednim z dalSich kritérii pro bezplatnou
propagaci jsou uzivatelsky pfivétivé stranky. Webové stranky by mély obsahovat
text, obrazky a dalSi typy obsahu souvisegjicich se slovy, jejichz pomoci uZivatelé
vyhledavaji produkty a sluzby ve vyhledavagich. Cim vice boudou nase stranky

relevantnéjsi, tim vySe se posunou ve vysledcich vyhledavani.

1.2.1 SEO (Search Engine Optimalization)
SEO lze vysvétlit jako Fadu technik a pravidel pomahajicich zviditelnit nas web
a ziskat tak navstévniky na zakladé pFednich pozic ve vyhledavacich.

,Optimalizace pro vyhledavaCe neni jen technicka disciplina. Je pFfedevsim
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0 obsah, a tim o tvarci Cinnost. SEO je také kontinualni a dlouhodoby proces.
Jednak proto, Ze i konkurence své stranky optimalizuje a potfeba udrzet se na
pfednich mistech vede k nutnosti zmén.“ (Janouch, 2010) Optimalizace se
zaméfuje na prirozené vysledky vyhledavani. Jednim ze zakladnich
obrovské mnozstvi kliCovych slov, které musime urcitym zplsobem sefadit. Pro
kazdé jedno klicové slovo bychom méli byt schopni najit pfesné pozadovanou
stranku na nasem webu. Pokud toto nedokazeme my, tak neuspéje ani robot ve
vyhledavaci. Klicova slova pfimo na webovych strankach nam v zadném pfipadé
nepomohou, jelikoz vyhledavaCe Google a Seznam je doslova ignoruji. Dobré
nebo spiSe az nutné je tuto optimalizaci pro vyhledavace propojit s PPC reklamou,
kde jsou klicova slova vice nez nezbytna. Pokud se provede dikladna analyza
a sesumarizuji se kliCova slova, vytvofi se z nich nakonec skupiny, jeZz poté

vyuZijeme v nasich kampanich.

Aby se optimalizace stala uc€inna, stanovime si cile! Nesmime si jich vSak urcit
mnoho. Méli by byt konkrétné definované, méfitelné, Casové omezené, realistické

a hlavné dosazitelné.

1.2.2 Doména

Mezi dalSi kroky, jak ziskat vétSi navstévnost stranek, patfi spravny vybér
domény. Pokud zvolime doménu kratkou a bez obtiznosti jako jsou Cislice,
pomlcky a specialni znaky, snaze se uzivatelim vryje do paméti a ma veétsi
potencial byt uspésna.

VyhledavacCe by v dnesni dobé& nazev domény feSit nemély. AvSak tvar a podoba
domény muze mit vliv na pocet prokliki z vysledkd vyhledavani. Pokud se
spravné podivame, pfi zadani hledaného slova se nam zvyrazni i v nazvu
domény. Na toto bychom méli pamatovat a vybirat jednoduché a hlavné relevantni

domeény k obsahu na strance.

1.3 Mistni zapisy ve vyhledavacich

V pfipadé, ze nase firma vlastni kamenny obchod, kancelar nebo poskytuje-li
sluzby pouze v jednom mésté &i oblasti, mizeme pomoci zapist do katalogu firem
oslovit zdkazniky v bezprostiednim okoli. Jestlize nékdo vyhledava produkt nebo

sluzbu v konkrétni lokalité, mistni zapis se zobrazi ve vysledku vyhledavani.
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Pokud by nékdo vyhledaval nahradni dily na motocykly v Mladé Boleslavi, zobrazi
se mu seznam prodejen s nahradnimi dily nachazejici se v této lokalité. Dale by
se mu mohla zobrazit i mapa s obchody v Mladé Boleslavi a okoli spole¢né
s odkazem na stranky s firemnim zapisem jednotlivych obchodld a mapou jejich
poloh. Vysledem je skvéla pfileZitost osloveni zakaznikl a ziskani tak jejich

pozornosti.

1.3.1 Lokalni zapisy

Diky zapisu do katalogu firem jako jsou Firmy.cz, Google adresaf nebo Najisto.cz
si nade firma buduje dalSi zpétné odkazy a tim i lepSi hodnoceni stranek. Dale
nesmime zapomenout, ze Casto zakaznici vyhledavaji sluzby pomoci mapy, kde
bychom téz méli umistit polohu naseho obchodu. A navic se zapisy v katalozich
také vyskytuji ve vysledcich vyhledavani. Timto lokalnim zapisem si nase firma

zajisti upfednostnéného vysledku vyhledavani napfiklad na Googlu.

1.3.2 Cenové porovnavace zbozi

Pokud se na internetu nechceme probirat statisici produkty, vyuZijeme Kk jejich
pfehlednému a snadnému setfidéni srovnavace zbozi. Mezi nejpouzivanéjsi
v Ceské republice patfi Heureka.cz, Zbozi.cz a Srovnanicen.cz. Mimo srovnani
cen nam také nabidnou porovnani parametrl, uzivatelské recenze a hodnoceni
kvality produktl i samotnych odkazovanych stranek. Obchod pak provadime na

konkrétnim webu, tudiz se nam hodnoceni urcité vyplati sledovat.

1.4 Socialni sité

Socialni média jiz neslouzi pouze pro zabavu. Dnes je podnikatelé vyuZivaji na
propagaci svych firem, pfilakani novych zakaznikl a navazani &i upevnéni vztah
s nimi. Weby socialnich siti, blogy, videoblogy a dalSi socialni média nam nabizeji
jedineCnou pfrilezitost ziskat nazory, sdilet mimofadné nabidky a informace

a rozsifit tak marketingovy dosah o pratele uzivateld.

Facebook, Twitter, Google+ nebo YouTube. Pro¢ nevyuzit nejvétsi socialni sité,
kde se da snadno a pfesné zacilit na potencionalni zakazniky a propagovat tak

nase produkty?

V Ceské republice je vice nez 4,5 miliony uZivatelti facebooku a z toho 3,5 miliony

travi Cas na tomto webu kazdy den. Uzivatelé této stranky Cini pfes 56% vSech
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Ceskych uzivatell internetu. Z toho plyne, Ze v dne$ni dobé lidé pfistupuji na
stranky spiSe skrze digitalni a mobilni zafizeni nez pfes pevna PC. Podle
pruzkumu facebooku se odhaduje, Ze firmy budou vice investovat do digitalnich
reklam a mobilni reklama na tom bude mit nejvétsi podil. ,Most important , just
because your competitors are doing it doesn't mean you need to do it too. No two
businesses are alike, even if they are competing for nearly the same market
share.” (Evans, 2010)

1.5 Reklamy ve vyhledavacich

1.5.1 SEM (Search Engine Marketing)

SEM je zaméfeny na veSkeré vyhledavani na internetu. Cili zejména na
zakazniky, ktefi jiz védi, co chtéji koupit. Z 90% tyto uzivatelé kliknou na odkazy
na prvnich strankach ve vyhledavacich. Pokud chceme ziskat vétSi kontrolu nad
tim kdy a kde se firma ve vyhledavacCich objevi, lze wvyuzit inzerci ve
vyhledavacich, které se také fika marketing ve vyhledavacich. Programy tohoto
typu umoziuji umistit reklamy na firmu vedle pfirozenych vysledkl vyhledavani i
nad né. Na rozdil od neplaceného vyhledavani si sami mizeme vybrat kliCova
slova, podle kterych se bude nase reklama zobrazovat. Inzerce ve vyhledavacich
nam tedy zajistuje vetSi kontrolu nad tim kdy a kde a jak Casto se reklama zobrazi,

pokud uZivatelé zadaji nase stanovené souslovi.

1.5.2 PPC (Pay-Per-Click) reklama

V marketingu existuje cela fada reklamnich nastroju. Napfiklad billboardy, reklama
v radiu Ci televizi a mino jiné i PPC reklama. Takovéto nastroje se daji rozdélit do
dvou principt a tim jsou PUSH a PULL. Vysvétleni pojm0 jde snadno vycist ze
samotnych nazvl. Pokud reklamni nastroj funguje na principu PUSH neboli tlagit,
jsou lidé do reklamy vyloZené nuceni. To znamena, Ze sice reklamu zaregistruiji,
ale v podstaté o ni nejevi zajem. Napfiklad, kdyZ pfedstavite reklamu v metru na
elektroniku od néjaké firmy, tak inzerované produkty zaujme jen malé mnoZstvi lidi
a zbytek potencionalnich zakaznik( reklamu ignoruji. Druhy princip PULL,
v pfekladu tahnout, znamena, Ze zakaznik pfesné vi, co chce a co potfebuje. Jako
pFiklad bych uved|, pokud lidé shani elektroniku a vi, Ze informace o ni se dozvim
v metru, tak tam pujdou a prectou si vSechny materialy. Reklama je takzvané
pfitahne a nejsou ovlivnéni jinymi nezadoucimi vlivy.
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Na principu PULL funguje jiz zminovana PPC reklama, jelikoz uzivatel zada do
vyhledavaCe pozadavek, ktery ho pfesné zajima. Potencionalni zakaznik otevie
doma svuj pocita€ a do Googlu napise nahradni dily jawa. Zajimaji ho tedy né&jaké
nahradni dily na motocykly zna¢ky Jawa (obr.1). A protoze naSe prednastavena
klicova slova obsahuji pravé tento fetézec, zobrazi se nase reklama ve vysledku
vyhledavani. Do této chvile jsem stale nic nezaplatil. Zaplatim az tehdy, pokud
uzivatel shanégjici nahradni dily na Jawy klikne na odkaz, ktery ho pfesméruje na
stranky naseho e-shopu.

Go gle nahradni dily jawa = 4 H

VEe  Obrazky  Mapy  Nikupy  Zprdvy  Vicew  Vyhledavaci nastroje

Pfiblizny poet vysledki: 492 000 (0,61 5)

e Pripomenuti od Googlu ohledné ochrany soukromi

PRIPOMENOUT POZDEJI PRECIST

Baco Moto Dily - Jawa dily Stadion, Pionyr, MZ - baco-automoto.cz
www baco-automoto cz/ v 736 535 850

Nahradni dily Jawa 50 Pionyjr, Pafez, Starion, Jawa 250 Kyvatka, Panelka, Pérsk

9 Boleslavska 294/52 - Brzy zavira - 9:00-17:00

Moto Dily Jawa - ZapMeta.cz PPC reklama

www.zapmeta.czZ/Moto+Dily+Jawa ¥
Bezplatné informace z 8 vyhledavacu Moto Dily Jawa

JAWACZ-DILY.CZ , nahradni dily jawa
www jawacz-dily czhimnahradni_dily_jawahtml v
Prodej novych a pouzitych nahradnich dild na veterany jawa CZ.

MQOTO Jelinek - dily Jawa, Stadion, Babetta, Simson a dalsi

https /www motojelinek cz/ v

Néhradni dily pro moto Jawa, mopedy Stadion, Babetta, Simson, Jawa 350 a dal3i. E-shop a
kamenna prodejna.

Dily STADION S11, $22 .. - Dily JAWA 50 05-20-23 - Dily BABETTA 207 a 210

Dily JAWA | Motokramek.cz - dily na Jawu,CZ pionyra,babettu ...
‘www.motokramek.cz/nahradni-dily-jawa-kyvacka-panelka-perak/ v
nahradni-dilyjawa-kyvacka-panelka-perak-634-540-jawa-350.

e-shop zdarma - MOTOVETERANDILY

www.motoveterandily.cz/ +

vyroba a prodej nahradnich dill na motoveterany a motocyKly. V nabidce mame dily na tyto typy
motocykld: Jawa 550, Jawa 555, JawaD5, Jawa 20, Jawa 21

Mototechnik.cz - nahradni dily Jawa, CZ, Simson, MZ, Pionyr, voziky ...
www.mototechnik cz/ v

Mototechnik.cz : - Karburdtory Sedadla Kola, fetézové sady Svétia, blinkry Tlumie Vyfuky Plechove
dily, iditka Rém Gumové dily Elektroinstalace Motor

5 RHEC -4 PO e ViclaviKorde =
| AT o ehe, '@ ¢z nahradni dil
SO .

Zdroj: www.google.com

Obr. 1 Vyhledani vyrazu ,,nahradni dily jawa*“

Spole¢nost Seznam vytvofila lokalni PPC systém s nazvem Sklik, diky kterému
muazeme mit reklamu ve vyhledavani Seznamu nebo také v siti partnerskych
webtl. Vyhledavaé Seznam je vhodny pouze pro osloveni zakaznik(l z Ceské
republiky, jelikoz zahrani€nich uZivatelu se zde tolik neobjevuje a neni pro né ani

primarné urcen.

Naopak Google AdWords, globalni PPC systém od spoleCnosti Google,

umoziuje ziskani zakazniki nejen v Ceské republice, ale také v zahraniéi.
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Reklamu Ize umistit jednak do vyhledavani pfimo na Googlu a druhak do rozsahlé

sité partnerskych webU po celém svété.

Stejné jako existuje Spatné SEO, tak mize byt i Spatna PPC kampan. Potencialni
zakaznici na nasi reklamu klikaji, ale neobjednavaji si u nas nejspisSe proto, ze na
nasich strankach nenachazi to, co hledali. Tento jev zapfi€inime Spatnym
nastavenim kampani, jez bychom méli pfepracovat tak, aby se stali relevantni

s produkty, jez nabizime.

1.5.3 Kli¢ova slova

Klicova slova jsou jednim ze zakladnich kamen( naSi reklamy na internetu.
Abychom zvolili spravna klicova slova pro nase reklamni kampané, vyuzijeme
k tomu nastroj keyword tool od Googlu. Zde nam doporuci ta nejvhodnéjsi slova

pro nas web, a zaroven se dozvime, kolik pfiblizZné zaplatime za jedno kliknuti.

KliCova slova a souslovi s dlouhym ocasem (,long-tail kewords®) vytvofime tak, Ze
k ur€itému slovnimu spojeni neustale nabalujeme dalsi slova, abychom pfi
vyhledavani byli co nejvice konkrétni. Long-tail keywords se pouzivaji z jednoho
prostého duvodu. Pokud na$e kli¢ova slova s dlouhym ocasem obsahuji napfiklad
,nahradni dily jawa 250 mlada boleslav® je mnohem pravdépodobnéjsi, Ze nas
uzivatel navstivi, jelikoz jsme obsahli toho, co opravdu hledal. Mezi dalSi aspekty
patfi také cena téchto slov, které nejsou tak konkurencéni jako tfeba spojeni
,2nahradni dily“. Z toho plyne, ze kliCova slova a slovni spojeni s dlouhym ocasem

jsou velmi efektivni.

1.5.4 Bannery

Urcité jste jiz nékdy na webovych strankach narazili na dislayovou neboli
bannerovou reklamu. Tento druh reklamy podporuje povédomi o znackach,
produktech nebo sluzbach. Bannerova reklama je vhodna pro firmy pfredstavujici
novy vyrobek na trhu, jenz se snaZzi upoutat zvolenou cilovou skupinu. Dle toho
volime grafické zpracovani daného banneru a hlavné klademe ddraz, aby ono

zpracovani bylo kvalitni. Vhodné a velice efektivni jsou zejména dynamické
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3-5denni vinafFsky pobyt pro 2

Dovole plna vina n

Zdroj: www.seznam.cz

bannery umoznujici sdéleni vice informaci najednou.

Pravé bézi

21.00 m=m

3 nudu je
medicina. Pfesvédite se

20.50 m=m

20.15

Obr. 2 Priklad bannerové reklamy

1.5.5 Linkbuilding

Budovani zpétnych odkazl se stalo velmi diskutovanym tématem poslednich let,

jelikoz diky této strategii si zaruCime organickou navstévnost a lepSi hodnoceni.

Mnoho lidi si mysli, Ze ¢im vice odkazl vede na nase webové stranky, tim vysSi si

zaruCime navstévnost. AvSak tuto myslenku zde lehce zpochybnim. PFi budovani

zpétnych odkazu si musime dat opravdu zalezet a dukladné si promyslet, jakou

taktiku zvolime. Bezhlavé umistovani linki na nevyznamné stranky nam sice

pfivede nékolik navstévnika, avSak je to malo muziky za hodné penéz. Jak ale

vypadaji kvalitni zpétné odkazy? Tak aby vyhledavace ohodnotily nase linky

vysokym hodnocenim,

cross country
£

survival

Zdroj: www.fichtlkramek.cz

Obr. 3 Priklad linkbuildingu

potfebujeme budovat odkazy na kvalitnich a silnych
strankach, o nichz lidé na internetu hodné diskutuji.
Mohou to byt kvalitni blogy ¢&i féra, ve kterych se
zapojujeme a vytvafime tak odkazy v souvislém textu,
dale téz kvalitni katalogy, jako jsou napfiklad firmy.cz,
najisto.cz a spousty dalSich. V neposledni fadé bychom
neméli zapomenout na budovani odkaz( na socialnich
sitich, kde uZivatelé mohou sdilet obsah se zpétnym
odkazem a velice rychle se tak rozSifi. Mezi velmi
zastaralé a neefektivni zdroje zpétnych odkazi patfi
vzajemna vyména mezi strankami partneru. Tuto taktiku

rozhodné& nedoporucuji.
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1.6 Rozdily internetové reklamy a SEO

Obecné se da fici, ze SEO a SEM se vice hodi pro dlouhodobé kampané. A to
zejména protoze jejich ucinnost se projevuje postupné a reakCni doba se stava
delSi nez napriklad u internetové reklamy. AvSak to neznamena, ze bychom se
optimalizaci méli vyhnout. Z dlouhodobého hlediska povazujeme SEO za
vyhodnéjSi a méné nakladnou nez PPC reklamy. Naopak velkou vyhodou
internetové reklamy shledavame moznost okamzité zmény v pfipadé, Ze se bude
jevit jako neefektivni. ,Internetova reklama stejné jako klasicka reklama, ma za cil
ovlivnit nakupni rozhodovani uzivateld.“ (Stuchlik, Dvoracek, 2000) A tim padem

na ni musi byt kladena obzvlast’ velka pozornost.

SEO Internetova PPC reklama
Pfedevsim ma SEO Konkurence ma taky ]
Okamzity efekt Omezené trvani
dlouhodobé trvani SEO
o Vyhledavace méni NiZSi uspéch ve
Vysoka efektivita ) Vysoka konverze
algoritmy srovnani se SEO
Zpocatku nutna Nutnost dobrého
Rychla navratnost ) ) Pfesné cilena
investice nastaveni
Uginna témer
Pfesné cilena reklama | Nutny zasah do webu Pfesné méfitelna
okamzité
Moznost pfesné Projevi se az po delSi Neni nutny zasah do
sledovat vyvoj dobé webu

Zdroj: http://www.webseo-optimalizace.cz/seo-vs-ppc-reklama/

Tab. 1 Rozdily internetové reklamy a SEO

1.7 Affiliate marketing

Jednodus$e feCeno, je to jakysi partnersky provizni program budoucnosti nabizejici
partnerdm provizi za pfivedené zakazniky na vas internetovy obchod. Radi se tedy

mezi nastroje k podpofe prodeje produktd na internetu.
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Doporuceni Prodej Provize

Jakeé jsou kroky pro affiliate program?

1) Partner doporuci vas produkt nebo sluzbu (email, banner, socialni sité, ...)
2) Navstévnik klikne na odkaz (V emailu, banneru, na socialnich sitich, ...)

3) Navstévnik pfichazi na web a nakupuje

4) Affiliate aplikace zaznamena konverzi (paruje ji s partnerem)

5) Po zaplaceni potvrdite konverzi (v affiliate aplikaci)

6) Affiliate partner fakturuje svou provizi za zprostfedkovany nakup (a my ji

vyplacime)

Zakladem tohoto programu je kvalitni produkt! Pokud jsme si jisti, Zze tento kvalitni
produkt mame, nebude tézké presvédCit partnery o spolupraci a téz budou

sdilnéjsi s propagaci.

1.7.1 Nad ¢im se musime zamyslet

Ekonomické aspekty patfi mezi dulezita témata, jez bychom si méli uvédomit. Jak
vysokou provizi poskytneme svym partnerdm? Nabidneme jim i néjaké darky za
objem prodeji? Jak budeme spravovat naSe affiliate kampané? Neméné
podstatné hledisko se tyka nejen osloveni, ale také ziskani partneru. Jisté nam
nebude stacit pouze umistit zpravu o affiliate programu na nase stranky, vzhledem
k tomu, Ze naS web ma zpocatku malou navstévnost. Dale se musime zamyslet
nad administraci naSich kampani. Jak budeme provadét kontrolu konverzi nebo
velmi dullezitou fakturaci provizi? Zpocatku nejspiSe nebude administrace tolik
narocna, avSak musime myslet dopfedu. A nakonec bychom se méli zamyslet nad
tim, jak budeme o naSe partnery pefovat? Pokud budeme chtit z affiliate
programu ziskat co nejvice prodeju, meéli bychom zajistit partnerim urcité navody
Ci Skoleni, jak lépe propagovat produkty, jak spravné napsat ¢lanek nebo jak
udélat lepSi video. Vyznamnou ¢ast bychom méli vénovat také technické podpore,
jelikoz partnefi budou mit jisté spoustu otazek jak si vydélat vice penéz za provize,
jak napfiklad umistit banner na jejich web nebo také budou potfebovat pomoc

s partnerskymi odkazy. Na vSechny tyto otazky musime byt schopni odpovédét
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a vénovat nadim partnerim urcity ¢as nezbytny pro vysvétleni. Pozor na Cestnost

partnerd, jelikoz v sazce je dobré jméno nasi firmy.

Affiliate partnery neni lehké ziskat. AvSak kdyz se zamyslime, muzeme zadit
napfiklad od nasich nejblizSich, od rodiny, kamaradu, znamych ¢&i kolegli. Mame
také moznost oslovit obchodni partnery, ktefi prodavaji sluzby dopliujici nase
produkty. Nicméné proC nezaCit se zakazniky majici s naSim obchodem
zkuSenosti. S témi, jeZ u nas nakupovali a zaregistrovali se. K takovym partneriim

budeme mit blizko a mame na né veskeré kontakty.

Pfed oslovenim partnerl musime mit pfedem rozmysleno, jakou zvolime provizi,
aby partnefi na tento kontrakt pfistoupili. Méli bychom promyslet odménu za
nejlepsi vykony partnert a v neposledni fadé musime zvazit, zdali budeme provizi

vyplacet ve formé penéz, darkd, poukazu Ci slev na prodej naseho zbozi.

1.8 Google Analytics

Nebylo by skvélé védét, jak zakaznici nasli nas web, co na ném délali a zda
provedli akci, kterou povazujeme za hodnotnou? Na tyto otazky nam poskytne
odpovéd sluzba Google analytics. Cim pfesnéji zjistime, jak se zakaznici na webu
chovaji, tim snaze vytvofime prostredi, kde je pfiméjeme, aby zustali, néco od nas
otazky, jako napfiklad: kolik uzivatelt navstivilo nas web, kolik ¢asu na ném tito
uzivatelé stravili, jak nasli nas web, zdali to bylo na Googlu, ¢i jiném vyhledavaci.
Dale zjistime, zda $lo o mistni uzivatele nebo ze zahranici, zdali u nas néco koupili
nebo jestli provedli jinou akci a v neposledni fadé, na které strance nas web
opustili a pro¢? Diky odpovédim na tyto otazky muzeme na$ web neustale
vylepSovat a pfilakat tak vice potencialnich zakaznikd.

Velmi dulezity krok pfed zahajenim sledovani naseho webu, je nutné viozeni
fragmentu od Google analytics pfimo na stranky e-shopu k pfesnému sledovani.

Diky zdrojovému kédu budou stranky monitorovany a my mulzeme zadit

analyzovat.
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2 Predstaveni firmy BACO-AutoMoto

Mala rodinna firma BACO-AutoMoto sidli v Kosmonosich u Mladé Boleslavi. Byla
zaloZena na konci roku 1991 za ucelem obchodu a velkoobchodu s nahradnimi
dily. Prodava dily na automobily a motocykly do Ceské republiky, ale i mimo ni.
Predevsim se jedna o nahradni dily na automobily znagky Skoda star$i generace
a dale na Motocykly znacky Simson, MZ, CZ a hlavné& Jawa. Firma nakupuje dily
pfedevS§im od vyrobcl a dealerll, které poté prodava koncovym zakazniku
v kamenném obchodé. Firma se spoléha na kupni silu zakaznikl z blizkého okoli
Mladé Boleslavi. Vzhledem k tomu, Zze ma firma pouze malé pUsobisté, pokusime
se kupni silu rozs$ifit diky internetovému obchodu a jeho online propagaci. E-shop
jsme tedy zalozili na konci roku 2015 a pro zacCatek byl do né&j nahran obsah

0 zhruba 1000 produktech, ktery budeme neustale rozSifovat.
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3 Reseni internetového obchodu

E-shop neboli virtualni kamenna prodejna nam zprostfedkovava obchod mezi
kone¢nym zakaznikem v podobé B2C nebo dalSim prodavajicim v podobé B2B.
V soucasné dobé internetové obchody nahrazuji kamenné obchody a jsou ¢im dal
vice oblibené vzhledem k nizkym nakladim na provoz. My ovSem nasi prodejnu
nahrazovat nechceme, my nas obchod pouze rozSifime o vétsi pole pusobnosti,

v tomto pfipadé o celou Ceskou republiku.
Pfi tvorbé e-shopu mame moznost se rozhodnout ze dvou variant feSeni:

1. E-shop na miru od profesionalni firmy.

2. Pronajem jiz hotovych Sablon pro e-shopy.

Prvni varianta vytvofeni e-shopu na miru od profesionalni firmy je velice lakava
avSak pro malou firmu jako je ta naSe téméf nerealna. Pro vytvofeni obchodu na
miru musi firma disponovat vétSim objemem financnich prostfedkd, jelikoz
profesionalni firma, ktera vytvafri obchody na miru, nam zajisti kompletni servis
spojeny s vytvofenim e-shopu. Servis obsahuje kompletni navrh a zpracovani
stranek, mUze obsahovat naplnéni obchodu produkty a dale nam firma zajisti
mésicni Ci roCni spravu webu. Avsak kvalitni obchod vytvofeny na miru by nas
podle prizkumu trhu vySel minimalné 50.000 az 100.000K¢ popfipadé dalsi
meésicni platby okolo 3.000 az 5.000K¢.

Druha varianta pronajem jiz hotové Sablony je nejcast&jSim a nejlevnéjSim
feSenim pfi tvorbé internetového obchodu. Toto feSeni aplikujeme napfiklad
u obchodu, kde si nejsme jisti, zda obstoji mezi silnou konkurenci nebo pokud
podnikani teprve rozjizdime. Paklize naSe firma nedisponuje pfili§ mnoho
finanénimi prostfedky je tato varianta asto jedind mozna. Sablona e-shopu pro
nas nemulze byt samoziejmé usitd na miru, a proto musime délat kompromisy

a spokoijit se s tim co jednotlivé Sablony zdarma nabizeji.

Mezi nejlépe hodnocené Sablony zdarma patii PrestaShop, Magento nebo
OpenCart.
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Nejlepsi komercni e-shopy Nejlepsi e-shopy zdarma
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Zdroj: www.vybrat-eshop.cz

Obr. 4 Vybér e-shopu — porovnani

3.1 OpenCart

Vzhledem k tomu, Ze firma BACO-AutoMoto ma na trhu velice silnou konkurenci
rozhodli jsme se pro Sablonu internetového obchodu zdarma. Po dukladné
analyze Sablon a moZnostech, které nabizeji, jsme se rozhodli pro feSeni
OpenCart. Dalezitym kritériem pro vybér této Sablony byla jednoduchost a hlavné
doporuceni zkuSeného IT specialisty v oboru web development. Po konzultaci
nam byl také doporucen odbornik specializovany pravé na tuto Sablonu, ktery nam

pomohl nastavit a zrealizovat cely e-shop.

Jednou z vyhod této Sablony je jeji jednoduchost, snadna rozsifitelnost a mnoho
modull zdarma. OpenCart nam také umozriuje vloZit libovolné mnozstvi produkt,
kategorii a vyrobcu, coz je pro nas velmi pfinosné. AvSak hlavni vyhodou je
pfehledné administracni rozhrani, ve kterém muzZeme snadno spravovat nase
produkty. Siroké mnozZstvi zasuvnych modult poskytuje customizaci v podobé&
propojeni s Google analytics, platby prfes PayPal, propojeni s uCetnimi systémy
typu Helios nebo oblibeny modul Novinky/Aktuality ve zbozi.

Firma BACO-AutoMoto investovala do pog&ateénich Gprav vzhledu, rozloZeni

stranky a jednorazového nakoupeni nutnych zasuvnych modult celkem 7.000Kg.
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Tato Castka je vSak konecCna, jelikoz veSkeré dodateCné upravy a naplnéni
obchodu produkty jsme schopni si udélat sami v pfehledném administracnim

prostredi.

3.2 Vybér domény

Jiz dlouho dopredu jsme pfemysleli o vhodné doméné, pod kterou nas zakaznici
bez problému najdou. Vzhledem k dlouhodobé tradici jména majitele obchodu
BACO a tak i nazvu obchodu BACO-AutoMoto byla volba domény v celku jasna,

tedy www.baco-automoto.cz. AvSak po nastudovani odborné literatury, kde nam

bylo vysvétleno, Ze i doména rozhoduje o pozici ve vysledcich vyhledavani,

zakoupili jsme jesté jednu doménu a to www.jawamotodily.cz. Na tuto doménu

jsme na webhostingu nastavili alias, a je na ni provozovan stejny e-shop.

Po vybéru nejlepsi mozné domény musime toto jméno zaregistrovat na stranky

Googlu a Seznamu, aby vyhledavace védély, Ze existujeme.

3.3 Layout webu

DalSim velmi podstatnym aspektem je rozvrzeni celkového vzhledu a struktury
webovych stranek. Na tyto skutecnosti musime myslet, jeSté nez zaCneme se
samotnou tvorbou webu, jelikoz zmény zakladni formy stranek s sebou nesou
zbyte€Cné a Casové narocné komplikace. Méli bychom dbat na to, aby na
zakazniky uzivatelské rozhrani plsobilo jednoduchym, pfehlednym a intuitivnim
dojmem. Témito poznatky jsme se Fidili, a proto vzhled naSich stranek obsahuje
hlavicku s logem a nazvem firmy, pfehledné dvouuroviiové menu a hlavni obsah
s produkty. Pro jesté jednodusSi orientaci na strance najdeme v hlavicce
fulltextovy vyhledavag, kterym pohodiné najdeme pozadovany produkt. Protoze
chceme, aby zakaznik, ktery pfijde na naSe stranky, ihned zjistil, ¢im se
zabyvame, nezdrZujeme je Zadnou titulni stranou ani sahodlouhymi texty, ale
ihned vidi nami nabizené zbozi. VeSkeré informace o firmé a dalSich nabizenych

sluzbach se zakaznik pohodIlné dozvi z paticky webu.
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Prihlasit | Registrovat| Ucet | Seznam prani(0) | NakupnikoSik | Objednat W 0ks-000KE ~

BACO - AutoMoto

Jawa, Babetta, MZ, Simson

KATEGORIE AW
Podkategorie

syt | oo | vt | iy | rrot s v
Riditka / Vidlice Spojka / Lamely [l Stupatky/Stojan | Svétia / Zérovky J| Valec / Hiava
Vyfuk / Koleno [l Zapalovani/ Civka w

es Porovnani zbozi (0) Radit podie:

Dat do kosiku

Zdroj: www.baco-automoto.cz

Obr. 5 Rozvrzeni webu

3.4 Naplnéni webu obsahem — Konfigurace

Pro naplnéni e-shopu zbozim jsme pouzili konfigurator, ktery nam poskytuje
Sablona OpenCart. Jedna se o jednoduché rozhrani, kde mizeme bez jakéhokoliv
programovani vyplnit potfebna data, jako jsou: nazev, titulek, meta popis, kliCova
slova, celkovy popis, tagy vkladaného produktu a mnoho dalSich. Tato data, neboli
tzv. metadata jsou nedilnou soucasti kazdého webu, jelikoz roboti ve
vyhledavagich podle nich indexuji stranky. Cim presné&j$i a originalngjsi bude
popis daného vyrobku, tim Iépe se budeme zobrazovat ve vysledcich vyhledavani.
S vypliiovanim kli€ovych slov si nemusime délat tolik prace, protoze jak jsme si jiz
vysvétlovali, vyhledavaCe Google a Seznam tato slova ignoruji. Déle jsme si
vysvétlili, Ze duplicitni weby jsou vyhledavaci také ignorovany, tudiz bychom se
méli soustfedit hlavné na originalitu celkového popisu produktu, abychom zaujaly
roboty novym obsahem. Kazdy vioZeny produkt tedy obsahuje originalni nazev,
titulek a dalsi metadata, mimo jiné i originalni URL adresu pro jednoznacné urceni
a snadngjsi zaindexovani. Konfigurator obsahuje také nami nadefinované atributy,

jako je napfiklad model, typ, povrchova Uprava a dalSi. Diky témto atributim
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zakaznik okamzité zjisti na jaky model a typ dané zbozi pasuje, Ze ma napfiklad
chromovany C¢i zinkovany povrch. Nezbytnou soucasti kazdého produktu je

samoziejmeé obrazek, podle kterého se orientuje vétSina nakupuijicich.

Pokud dostate¢né vénujeme nas ¢as do SEO optimalizace pfimo na strankach
e-shopu, dostane se nam dlouhodobého uspéchu za relativné nizkou cenu.
V porovnani napfiklad s bannerovou reklamou, ktera nas stoji mnoho penéz
a muUze byt neucinna, tak spravna optimalizace pro vyhledavace bude fungovat

pokazdé, jelikoz zakaznici dostanou pfesné to, co vyhledavaji.

Hlavni Data Odkazy Atributy Moznosti Profily Mnoistevni slevy Speciélni nabidky Obrazky

Bonusové body Design Marketplace
| Czech
* Nazev zboi: Wyfuly rybiny Pérak
Meta Taqg Titulek: Jawa 250 350 Pérak vyfuky rybiny

Nahradni dil chromované wyfuky rybiny na
Jawu 250 a 350 Péraka vietné matic a vioZek

Meta popis: vyfuki

Jawa, Jawa 250 Pérak, Rybiny, Vifuk, Wiuky,
Chromované vifuky, Pérak
Meta Kliéova slova:

B zaoj (2| B I U &
- == = & B

x
x

&
Wi
.
Wil
[0
fo]

Viyfuky rybiny cena za par (L+P) vietné viozky a matice.

Popis

body p

Tagy produktu

i & wirfuky biny Fe vifukd,
oddilend Ehrkou Jawa 250 350, Pérak, Vyfuky, Chromované rybiny, tlumiée vifuku

Zdroj: www.baco-automoto.cz/admin

Obr. 6 PInéni e-shopu produkty
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4 SWOT analyza

SWOT analyza je univerzalni analyticka technika, ktera se zaméfuje na
zhodnoceni vnitropodnikovych a mimopodnikovych faktorl ovliviujici uspésSnost
firmy na trhu. MUZeme zhodnotit sou€asnou strategii a pozici firmy ve smyslu jestli
se nam dafi nebo ne. NejCastéji se tato analyza pouziva jako situacni analyza

v ramci strategického fizeni.
Interni faktory

S — Silné stranky (Strengths)

W — Slabé stranky (Weaknesses)
Externi faktory

O — Prilezitosti (Opportunities)

T — OhroZeni (Threats)

S — silné stranky W — slabé stranky

O — prilezitosti Strategie SO Strategie WO

T — hrozby Strategie ST Strategie WT

Legenda:

e SO - vyuziti silné stranky na ziskani vyhody
e WO - pfekonani slabiny vyuzitim pfilezitosti
e SW — vyuZiti silné stranky na Celeni hrozbam

e WT — maximalizovani nakladd a ¢eleni hrozbam

,Silné stranky predstavuji pozitivni faktory pfispivajici k uspésSné podnikové
¢innosti a vyrazné ovliviuji jeho prosperitu. Jsou to odliSné zpulsobilosti
(schopnosti, dovednosti, zdroje) zvyhodhujici podnik vzhledem Kk trhu
a konkurenci.“ (Horakova, 2003) V idealnim pfipadé jsou silné stranky takové,
které Ize jen tézko okopirovat, a u kterych pfedpokladame, ze budou po dlouhou

dobu pfinaset zisk, tedy pro nasi firmu znamenaji konkurencni vyhodu.
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Pravym opakem jsou Slabé stranky, které pro nasSi firmu znamenaji urcita

omezeni Ci nedostatky a brani plnému a efektivnimu podnikani.

,Prilezitosti pfedstavuji takové dalSi moznosti podniku, s jejichz realizaci stoupaji
vyhlidky na lepS$i vyuziti disponibilnich zdroji a ucinnégjsi splnéni vyty€enych cild.
Je to velmi pfizniva situace v podnikovém prostiedi, ktera podnik zvyhodriuje

vzhledem ke konkurenci.“ (Horakova, 2003)

Ohrozeni predstavuji nepfiznivé situace v okoli podniku. Znamenaji pfekazky pro
jeho €innost a dobré postaveni na trhu. Faktory, které negativné ovliviiuji firmu

a tim padem ji vystavuji nebezpeci neuspéchu a pfipadné i upadku.

4.1 SWOT analyza firmy BACO-AutoMoto

S — Silné stranky (interni analyza) W — Slabé stranky (interni analyza)
e Kamenna prodejna e Mala firma (pouze 1 zam.)
¢ Internetovy obchod e Nizka propagace firmy (reklama)
e Mésto 50.000 obyvatel + okoli e Zastaralé technologie
e Pfimy kontakt se zakazniky e Specializovany obchod
e Siroky kvalitni sortiment zbozi e Obtizna diferenciace zbozi
v kamenném obchodé e Malo produktl v e-shopu
O - Prilezitosti (externi analyza) T — Hrozby (externi analyza)
e RozSifeni sortimentu na e-shopu e Konkurenc¢ni e-shopy
e Vstup na nové trhy (zahranici) e Dan (DPH)
e Propagace firmy (reklama) o Elektronicka evidence trzeb
e ZlepSeni nakupnich podminek (EET)
e Spoluprace s novymi dodavateli e Nasyceni trhu

Zdroj: Vlastni prace

Tab. 2 SWOT analyza
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5 Online marketingovy plan - BACO-AUTOMOTO

Cinnost nasi firmy musime sméfovat spravnym smérem, a proto je nutné stanovit
marketingové cile. Za pomoci SMART pravidel jsme stanovili cile, které by mély
byt: realné, akceptovatelné, meéfitelné, srozumitelné a pFedevSim cCasové

omezené. Hlavni cile firmy BACO-AutoMoto jsme stanovili nasledovné:

- Osloveni $irsi skupiny zakazniki (Ceska republika) a b&hem dvou let
uskutecnit vice nez polovinu prodeju pres internetovy obchod.

- Do konce roku 2017 rozSifeni sortimentu na internetovém obchodé na 3000
produkt.

- Do konce roku 2017 zavedeni elektronické evidence skladovych zasob.

Na zakladé hlavnich cilt jsme zvolili dil¢i cile, které mame v planu splnit do konce

roku 2016. Dil€imi cili jsou:

- ZvySeni navstévnosti internetovych stranek na 150 navstév za den za
pomoci marketingovy nastroju.
- Zvyseni prodeju na e-shopu na 5 objednavek za tyden.

- ZvySeni poctu vracejicich se zadkaznikd na 40 %.

Abychom b&hem dvou let ve firm& BACO-AutoMoto uskuteénili vice nez polovinu
prodejl pres internetovy obchod, je velmi dalezité oslovit SirSi skupinu zakazniku.
Vzhledem k moznostem, které nabizi propagace na internetu, a které nam jsou
dostupné, jsme se rozhodli vyuzit socialnich siti, zbozovych srovnavacu, firemnich
katalogtd a v neposledni fadé placenych PPC reklam. Témito marketingovymi
nastroji posilime propagaci firmy na internetu a zaroven oslovime nami stanovené

skupiny.

K uspokojeni novych i stavajicich e-zakaznikl je vice nez nutné rozsifit sortiment
na e-shopu, ktery nyni ¢ita okolo 1000 produktl. V tomto odvétvi podnikani, kde
zprostfedkovavame prodej nahradnich dild, musime myslet na to, ze zakaznik,
ktery shani byt jen jeden konkrétni dil na svuj stroj, neni mozné tento dil nahradit
jinym podobnym. Tudiz sortiment zboZi musi byt opravdu konkrétni a pestry, jinak

zakaznik prejde ke konkurenci.

Pro lepSi prehlednost skladovych zasob by méla firma zavést elektronickou
evidenci zbozi, diky které bychom méli sklad pod neustalym dohledem. Na
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zakladé tohoto systému ma firma mozZnost objednat zboZzi, které dochazi jesté

dfive, nez skutecné dojde.

Protoze jsou hlavni cile dlouhodobéjsiho razu, zvolili jsme dilCi cile do konce roku
2016. Hlavni je podstatné zviditelnéni internetového obchodu a pfilakani nejen
novych zakaznika, ale také zvySeni poctu vracejicich se zakaznikl a navazani
s nimi dobrych vztahl. Pokud si firma dokaze novou kupni silu udrzet, je velka
pravdépodobnost doporu€eni produktll ¢&i sluzeb a stim spojené budovani

dobrého jména firmy.
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6 Marketingova strategie

Aby vesSkeré marketingové kanaly pracovaly v dokonalé souhfe, je zapotfebi dobfe
postavena marketingova strategie. Ze SWOT analyzy vyplyvaji kombinace silnych
a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Z tohoto seskupeni mizeme sestavit

celkem Ctyfi strategie, které nam pomohou splinit stanovené cile.

6.1 Strategie SO max. — max.

Firma jiz dlouhou dobu podnika v kamenné prodejné, ktera se nachazi ve velkém
meésté s poCtem obyvatel nad 45.000. Tim se nam nabizi jedineCna moznost stalé
a Siroké klientely, se kterou mame pfimy kontakt a pfileZitost navazat osobné&jsi
vztah. AvSak doba kamennych obchodl se zménila spiSe na online prodej, kde
mame moznost oslovit mnohem S$irSi skupinu zakazniku, fadové ve stovkach tisic.
S novou dobou musi firma pfehodnotit i pfistup k zakaznikim, které neni mozné
ovlivnit osobné&. Abychom si klienty ziskali a udrzeli je zapotfebi nabidnout
zajimavé obchodni podminky. Proto by firma méla tyto podminky piezkoumat

a vylepsit.

6.2 Strategie ST max. — min.

Vzhledem k tomu, zZe vtomto odvétvi podnikani je vysoka konkurence obchodu
a dosti silné nasyceni trhu, je velice tézké ziskat nové zakazniky. Existuje velké
mnozstvi dodavatell nabizejicich totéz zbozi a zaroven spousty obchodniku, ktefi
prodavaji to samé zboZzZi pouze pres internet s nizkymi naklady. Na zakladé téchto
skute&nosti musi firma BACO-AutoMoto stanovit optimalni ceny na internetovém

obchodé, aby byla schopna obstat mezi silnou konkurenci.

6.3 Strategie WO min. — max.

Propagace firmy je jedna z hlavnich soucasti uspésSného fungovani obchodu.
Ovsem firma BACO-AutoMoto doposud Zadnou reklamni kampari ani jiné nastroje
pro zviditelnéni se nevyuziva. Je jasné, Zze obchodnik chce maximalizovat zisky,
ale zaroven je nutné tyto zisky rozdélit a urcitou ¢ast investovat do marketingovych

nastrojl, aby obchod prosperoval.

S pfibyvajicim pocétem objednavat musime mit perfektni pfehled o skladovych

zasobach, aby nedoslo k vyrazné prodlevé pfi vyfizovani zakazek. Nad timto by se
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méla firma také zamyslet a investovat do modernizace technologii na sledovani

skladu a tak i plynulému chodu podnikani.

6.4 Strategie WT min. — min.

Obtizna diferenciace produktl je Casto diskutovanym tématem v nasi firmé. Pro
alespon CasteCné odliseni se od jinych obchodu, hledame stale nové a nové
dodavatele, ktefi nabizeji kvalitni Ceské i slovenské vyrobky. Diky tomu muzZeme
zajistit Siroky sortiment a eliminovat tak slabé stranky a hrozby. Velmi ddlezitym
krokem pro firmu bude rozsifeni stavajiciho sortimentu na internetovém obchodé,

jelikoz kupni sila se odehrava prave tam.
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6.5 Zvoleni strategie

Pro spravné stanoveni strategie a vyhodnoceni SWOT analyzy jsme pouzili
ohodnoceni jednotlivych bodl v analyze, kde kazdy jsme hodnotili od 1 do 5, tedy
u silnych stranek 5 za nejvétsi vykonnost, u slabych stranek 5 za nejvétsi slabost,
u prilezitosti 5 za nejvétsi pfilezitost a u hrozeb 5 za nejvétsi zavaznost. Dale jsme
jednotlivym bodum pfifadili vahu, ktera rozliSuje dulezitost stanovenych bodu.
V kazdém kvadrantu maji vahy sumu 1. SoucCet mezi sebou vynasobenych
hodnoceni a vah, nam ukazal, jak si jednotlivé kvadranty v nasi firmé stoji. Vyslo
najevo, ze bychom se méli fidit strategii WO, tedy minimalizaci slabin za vyuziti
maxima prilezitosti, jelikoz nejslabSim faktorem jsou slabé stranky a naopak

nejsilnéjsim faktorem jsou pfileZitosti.

Kamenna prodejna 0,1 4 0,4
Internetovy obchod 0,3 4 1,2
S Mésto 50.000 obyvatel + okoli 0,1 3 0,3 4,2
Primy kontakt se zakazniky 0,1 3 0,3
Siroky kvalitni sortiment zbozi v kamenném
obchodé 0,4 5 2
Suma 1
Mala firma (pouze 1 zam.) 0,1 1 0,1
Nizka propagace firmy (reklama) 0,3 5 15
W Zastaralé technologie 0,1 5 0,5 -
Specializovany obchod 0,1 1 0,1
Obtizna diferenciace zboZi 0,1 2 0,2
Malo produktd v e-shopu 0,3 5 1,5
Suma 1
RozSifeni sortimentu na e-shopu 0,4 5 2
Vstup na nové trhy (zahranici) 0,1 2 0,2
O |Propagace firmy (reklama) 0,3 5 1,5 4,5
ZlepSeni nakupnich podminek 0,1 4 0,4
Spoluprace s novymi dodavateli 0,1 4 0,4
Suma 1
Konkurencéni e-shopy 0,6 5 3
T Dan (DPH) 0,2 3 0,6
Elektronicka evidence trzeb (EET) 0,1 3 0,3 4,1
Nasyceni trhu 0,1 2 0,2
Suma| 1

Zdroj: Vlastni prace

Tab. 3 Vyhodnoceni SWOT analyzy
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7 Implementace marketingového planu.

Implementace marketingového strategie pomoci akéniho planu pomaha splinit

vytyCené cile a to hlavné diky presné formulaci provadéné aktivity, jakého cile

aktivitou hodlame dosahnout, jasnému popisu jednotlivych aktivit a konkrétné

stanovenému &asovému obdobi. Pro firmu BACO-AutoMoto jsme na zakladé

predchozi analyzy a zvolenych cili do konce roku 2016 stanovili nasledujici akéni

plan.

7.1 Akcni plan

Aktivita: Facebook a Google+

Cil aktivity: RozSifeni pole pusobnosti
na nejnavstévovangéjsich socialnich sitich

v Ceské republice.

Popis: Pomoci zajimavych pfispévku s textem a fotografiemi oslovime Sirokou

skupinu potencionalnich zakaznikl. Bude zde prezentovano zbozi z naseho

internetového obchodu a tim padem i budovani zpétnych odkazu.

Segment trhu: Zacileni pfevazné na
mladsSi skupinu zakaznikl a celkové na

vSechny, ktefi pouZzivaji socialni sité.

Pocet investovanych
Rozpocet: | hodin: Kazdodenni

0 K& ¢innost.

Datum: 2012 — nyni

Aktivita: Heuréka a Zbozi.cz

Cil aktivity: Pfiblizeni zbozi zakazniku
a moznost porovnani cen s ostatnimi

obchody.

Popis: Vlozeni XML feedu Cili jakéhosi seznamu produkti z naseho obchodu na

oba zmifované porovnavace zbozi.

Segment trhu: Zacileni na skupinu
zakazniku preferujici porovnavani

zboZi a recenzi na produkty.

Pocet investovanych

Rozpocet: | |\ in: 7 dni

0 K¢

Datum: 20.4.2016 — nyni
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Aktivita: Firmy.cz

Cil aktivity: RozSifeni okruhu

potencialnich zakaznikl z blizkého okoli.

Popis: Registrace firmy BACO-AutoMoto v mistnich zapisech. VypInéni veskerych

nezbytnych polozZek jako je oteviraci doba, kratky popis firmy, vlozeni fotografii

nebo také umisténi obchodu na mapé.

Segment trhu: Osloveni skupiny

zakaznikl z blizkého okoli a nejen ty.

Pocet investovanych

Rozpocet: _
hodin: 7 dni

0 K¢

Datum: 13.2. — 20.2.2016

Aktivita: Motorkari.cz

Cil aktivity: RozSifeni pole plsobnosti

v diskuznich férech.

Popis: Aktivni komunikace v diskuznich férech. Budovani zpétnych odkazu.

Okamzita zpétna vazba od ucastnikd diskuzi.

Segment trhu: Potencialni zakaznici,

ktefi se Ucastni diskuznich for.

Pocet investovanych
Rozpocet: | hodin: Kazdodenni

0 K& ¢innost.

Datum: 15.10.2016 — nyni

Aktivita: AdWords Express

Cil aktivity: Prizkum internetové

reklamy a jejich funkcionalit.

Popis: ZjednoduSena verze plnohodnotného AdWords. Zkoumani moznosti

a funkci reklamy. VyuZiti nastroje pro planovani klicovych slov. Analyza spravnosti

zvolenych kampani.

Segment trhu: Zacileni na celou

Ceskou republiku.

Pocet investovanych
Rozpocet: | hodin: Kazdodenni

1500 K& ¢innost.

Datum: 1.9. -1.10.2016
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o _ Cil aktivity: Zobrazeni internetové
Aktivita: AdWords a Sklik.cz
reklamy na pfedni pozice ve vyhledavaci.

Popis: Analyza a vhodné zvoleni klicovych slov a jejich nasledna kontrola.
Vyfazeni nerelevantnich slov. Vytvofeni kampani. Sledovani a kontrola pribéhu

reklamnich kampani.

Pocet investovanych

: Nani Rozpocet:
Segment trhu: Zacileni na celou P hodin: Kazdodenni &nnost.

Ceskou republiku. 6000 K&

Datum: 1.10. - 31.10.2016

Zdroj: Vlastni prace

Tab. 4 Marketingovy plan
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7.2 Ganttuv diagram
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8 Vysledky analyzy

Zakladnim trendem, ktery se vtomto odvétvi a tedy i na samotném webu
projevuje, je sezénnost, jinymi slovy zvySeni navstévnosti v hlavni motorkarskeé

sezoné. Tento fakt vyrazné ovlivriuje vysledky nasi analyzy.

8.1 Pocet navstév

Tento sledovany jev nam jednoduse fika, kolik potencialnich zakaznikd navstivilo
nase webové stranky. AvSak pomoci rliznych méficich nastroju, které internet
nabizi, mohou byt vysledky zavadéjici. Kazdy analyticky nastroj méfi pfistupy na
stranky odliSné a nelze tak mezi nimi porovnavat ani stanovit, ktery je lepSi Ci
horsi. Proto neni sledovani poctu navstév tak zajimavé jako napfiklad trendy nebo

chovani navstévnikd. | presto jsme pocet navstév sledovali.
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Graf 2 Pocet navstév

Na tomto grafu znazorfujicim pocCet navstév v Case tfi rliznych mésicd, mizeme
vidét narlst navstév v obdobi motorkarské sezény (Eervenec) oproti obdobi mimo
sezdonu (bfezen). Dale na grafu muzeme porovnat vliv internetové reklamy na
poCtu navstév, kde vidime mnohonasobné zvySeni na rozdil od pfedchozich
mésicu.
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8.2 Zhlédnuté stranky

Vypovidaji o celkovém pocCtu zobrazenych stranek za sledované obdobi a téz
poCet stranek primérné shlédnutych jednim uzivatelem za dobu navstévy na
webu. Toto sledovani pouzivaji zejména obsahové servery Zivici se prodejem

reklamy placené za zobrazeni.
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Graf 3 Zhlédnuté stranky

Tento graf vypovida o pocltu zobrazenych stranek v ¢ase tfi mésicu. Jak jsme si
fekli u pfedchoziho grafu rozdil mezi motorkarskou a mimomotorkafskou sezénou
znazoriuji kfivky mésice Cervence a bfezna. PoCet zobrazenych stranek v sezoné
se pochopitelné zvySil a to nékolikanasobné. AvSak masivni zvySeni poctu
zobrazenych stranek mizeme zaznamenat v dobé aktivni internetové reklamy,

kde tyto pocty vyletély do astronomickych Cisel.
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8.3 Novi vs. vracejici se navstévnici

Znamena podil vracejicich se zakaznikl na celkovém poctu vSech zakazniki
webovych stranek. Vzhledem k tomu, Ze procento vracejicich se zakazniki ma
pro nasi firmu velkou vahu, bylo pro nas dulezité tento aspekt sledovat a snazili

jsme se docilit co nejvysSich hodnot.

Novi vs. Vracejici se navstévnici

® Novi navstévnici

B Vracejici se navstévnici

Zdroj: Google analytics
Graf 4 Novi vs. Vracejici se navstévnici

Na tomto kola€ovém grafu mame moznost porovnat, jak jsou na tom nase stranky
se zdkazniky, ktefi se na na$ obchod vraceji. Zde vidime, Ze pouze 26,54 %
zakaznikd se na nas obchod vraci a 73,46 % je zakaznikd novych. Nad témito
Cisly bychom se méli zamyslet a podrobné prozkoumat zpétnou vazbu
navstévnika, napfiklad pomoci ankety & dotazniku pfimo na strankach.
Zkoumanymi jevy by mohly byt vzhled, pfehlednost Ci Skala nabizeného
sortimentu. Pokud chceme nas obchod provozovat dlouhodobé a realizovat zisky,

méli bychom pocet vracejicich se zakazniku nejméné zdvojnasobit.
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8.4 Cas straveny na strance

Ukazuje, jak dlouho se na nasem webu uZivatelé zdrzeli i jakou dobu travi na

jednotlivych strankach. Zde je velmi téZké posoudit, zda chceme straveny ¢as na

strance maximalizovat nebo minimalizovat. Posouzeni zalezi na poslani urcité

stranky, na zaméreni Ci cilové skupiné uzivateld.
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Graf 5 Cas straveny na strance

Na téchto kfivkach a je mozné porovnat €as, ktery navstévnici stravili na nasich

strankach. Je vidét, Ze vliv internetové reklamy na toto kritérium ma, avsak neni

tak markantni oproti jinému mésici. Casové vykyvy mohou byt zpdsobeny

napfiklad nedostateCnym sortimentem nabizeného zbozi, kde zakaznik rychle

proklika produkty a pfili§ se nerozmysli nad obsahem. Tim padem mame opét

prostor k zamysleni, jak zakazniky upoutat a vyzvat je krozkliknuti at uz

podrobnosti o produktu nebo nahledu fotografie.
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8.5 Mira okamzitého opusténi

Nam znazoriiuje podil navstév, kdy zakaznik oteviel pouze jedinou stranku
(napfiklad index ¢i homepage) a okamzité ji opustil na celkovém poctu navstév.
Prilis vysoka mira opusténi napovida, Zze zakaznik na strankach nenasel to, co
hledal, Cili je nas web nerelevantni ke hledanému vyrazu. Pokud mame
nastartované PPC kampané, tuto polozku bychom méli sledovat kazdy den
a ddkladné promyslet kliCova slova a vyrazy, na které bude naSe reklama

vyskakovat.
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Graf 6 Mira okamzitého opusténi

Miru okamzitého opusténi se snazime minimalizovat, jelikoZz chceme, aby
zakaznici na nasem obchodé setrvali a my méli moznost je upoutat obsahem
stranek. Na tomto grafu mame znazornéno porovnani miry okamzitého opusténi
webu s internetovou reklamou a bez ni. Jak mizeme vycist z kfivek, po dobu
aktivni reklamy (Fijen) se mira opusténi rapidné snizila a to prGmérné pod hranici
45 %. Tento jev je prevazné zapfiCinén relevantnosti PPC reklamy, protoze
zakaznici diky ni nasli pfesné to, co hledali. U tohoto grafu mizeme zkonstatovat,

Ze byla reklama velmi uc€inna a spravné nastavena.
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8.6 Geografické udaje

Tyto hodnoty prozrazuji, odkud zakaznici naseho webu pochazeji, at' uz se jedna
o kontinent, urcitou zemi nebo mésto. Tyto udaje jsou pro nas predevsim dulezité,

kdyz sméfujeme nas obchod do zahranici.
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Graf 7 Navstévy v procentech

S ohledem na graf geografickych udaju o nasSich navstévnicich vidime, ze drtiva
vétsina pFistup na web pochazi z Ceské republiky a jen malé mnoZstvi z okolnich
¢i jinych statl. Zde jsme ziskali jasnou cilovou skupinu, na kterou bychom se méli
zameéfit a rozvijet. Tento jev je vice méné zplUsobeny zaméfenim zbozi na
motocykly Cesko-slovenské vyroby a tim padem se da predpokladat, ze vétSina

t&chto stroju ztistala zde v Ceské &i Slovenské republice.
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8.7 Technické udaje

U tohoto sledovaného jevu se zaméfujeme predevsim na techniku zakaznikd. Do
této kategorie zarfadime pouzivané operacni systémy, webové prohlizeCe a jejich
verze, podporu ruznych technologii jako je napfiklad JavaScript, dale mizeme
sledovat rozliSeni obrazovky nebo pfes jaké médium zakaznici prohlizeji nase
stranky (tablety, mobilni telefony ¢i PC). Tyto udaje nam hlavné pomohou pfi

optimalizaci stranek pro jiz zmifiované skupiny.
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Graf 8 NejCastéjSi navstévy ze zarizeni

Graf technickych udaji nam nabizi nahled, z jakych zafizeni na nas e-shop
zakaznici pfistupuji. Mdzeme si vSimnout, Ze pfevazna vétSina prohlizi stranky
prostfednictvim pevného pocitaCe. Zhruba jedna cCtvrtina pak prostiednictvim
mobilniho telefonu a tabletu. V dnesni dobé je nakupovani pfes pocita¢ z pohodli
domova standardni zalezitosti. Pokud vSak chceme myslet do budoucna, jisté se
zakaznici budou vice orientovat na nakupy pres mobilni telefony a tablety a pro
nas bude nutné optimalizovat vzhled stranek tak, aby se zakaznikim jednoduse

a kvalitné nakupovalo.
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8.8 Zdroje navstévnosti

Prozradi, odkud k nam zakaznici pfichazeji Ci v jakém poméru jsou zdroje

v v

s

odkazujici weby, pfimou navstévnost a ostatni. Takto rozClenénou navstévnost

dale mUzeme rozdélit do skupin, jako jsou fulltextové vyhledavace, zbozové

vyhledavace, ale i zdroje vyjadiené konkrétni URL adresou.

Nejcastéjsi zdroje navstévnosti
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Graf 9 Nej€astéjsi zdroje navstévnosti

Na tomto grafu muizeme vidét, zjakych stranek k nam zakaznici pfistupuji

nejCastéji. MUzeme porovnat poCet navstév a kolik z nich je novych zakaznikd.

Tato Cisla mUzeme pouzit pfi rozhodovani, kde umistime nasi PPC reklamu

popfipadé, kde rozvinout a podpofit naSe marketingoveé kroky.
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8.9 Klicova slova

Jsou jednim ze zakladnich kamend pro tvorbu PPC reklamnich kampani. Proto
bychom méli peclivé sledovat jaka slova a slovni spojeni zakaznici vyhledavaji. Na
zakladé téchto vyhledavacich dotazi mulzeme efektivné zacilit kampané, ale

i upravit SEO (titulek a popis produktu) na nasSich strankach, aby jim odpovidal.

Nejcastéjsi klicova slova
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Graf 10 Nejcastéjsi kliCova slova

Z grafu pouzitych kliCovych slov jsme zjistili, jaka slova &i slovni spojeni méli
v naSich kampanich uspéch, a které byla naopak propadakem. Vzhledem k témto
skuteCnostem upravime klicova slova vkampanich a dosahneme tak
relevantnéjSich zakaznik(. Pokud se budeme rozhodovat podle ceny prokliku
a budeme cilit hlavné na long tail kliCova slova, ktera nam pfinesou zakazniky
s jasnou pfedstavou o tom, co chtéji vyhledat, opét budeme nuceni upravit

kampané a prehodnotit jejich nastaveni.

Kampané — sledovani naSich kampani a jejich vysledkl je jednou ze zakladnich
Cinnosti pfi méfeni a vyhodnocovani navstévnosti webovych stranek. Zalezi
hlavhé na mozZnostech sledovaciho nastroje (v na naSem pripadé Google

analytics) a na technickych moznostech pozorovaného webu.
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8.10 Nejcastéji navstévované sekce/stranky

Tento sledovany aspekt ukazuje, s jakou periodou navstévuji zakaznici urcité
stranky Ci sekce a jak velky podil ma navstévnost urCitych stranek na celkové
navstévnosti. Pokud zjistime, ze zakaznici navstévuji urCité sekce vice nez jine,

mame zde prostor pro rozSifeni nabidky jedné nebo druhé sekce.

Pocet zobrazeni stranek

16000
14000
%
= 12000 —
b 10000 —
0:)
N 8000 —
-E
S 6000 —
e
3 4000 —
o
2000 |[—
° /i /stadi
, jawa | . stadi
/iawa / /jawa - /Ja_wa /jawa | /pane | /pera | /babe | on-
ion (index | -350- | kyvac ion -350- | lka- k- tta- | jawet
Ed”‘; ) | dily/ | ka- ‘r’_d”y dily | dily/ | dily/ | dily/ | ta-
Y dily/ Y dily/
Pocet zobrazeni stranek | 13398 | 5514 | 4406 | 3159 | 2557 | 2304 | 2231 | 1775 | 1512 | 1311

Zdroj: Google analytics

Graf 11 Pocet zobrazeni stranek

Z grafu nejCastéji navstévovanych sekci/stranek vyCteme, na jaké sekce
navstévnici nejcastéji pfistupuji, a tim padem zjistime, co zédkazniky zajima. Pokud
tyto skute€nosti zname, mame moznost rozSifit danou sekci napfiklad o podsekce
a ziskat tak vétsi pocet prodeju. Dale muzeme z nejCastéji navstévované sekce
zakazniky odkazat na souvisejici méné navstévované a zajistit tak rovhomérné
rozlozeni stranek. Pro uspokojeni poptavky ze strany zakaznikl by jisté stalo za
zvazeni rozSifeni sortimentu zboZzZi a zjistit, jaké produkty nejCastéji zakaznici
nakupuji. S témito informace mame moznost dale pracovat napfiklad pfi

objednavani zboZi.

48



8.11 Nej€astéjsi vstupni/odchozi stranky

Jeden z dulezitych aspektu pfi analyze webu jsme sledovali stranky, na které
zakaznici pfisli jako prvni Cili vstupni. A naopak, ze kterych stranek zakaznici nas
web nejCastéji opousteji Cili vystupni. Vystupni stranky jsou velmi vyznamnou
polozkou analyzy, jelikoz mohou znamenat slaba mista webu. Tato mista obvykle

znamenaji vyskyt chyb nebo obecné maji ur€itym zplsobem na zakazniky Spatny

vliv.
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Graf 12 NejcastéjSi odchozi stranky

Z grafu nejCastéjSich odchozich stranek mame moznost porovnat pocet
navstévnika a jejich okamzitou miru opusténi urc€itych sekci. Z pfedchoziho grafu
jsme zjistily, ze zakazniky nejvice zajima sekce ,jawa-pionyr-dily“. AvSak z tohoto
grafu také vidime, Zze z téchto stranek nejCastéji opoustéji nas web. Zejména to
jsou sekce ,jawa-pionyr-dily/vape-pionyr®, kde je poCet navstévniku velmi vysoky,
ale také mira opusténi Cini téméf 80 % a dale ,jawa-pionyr-dily/karburator-pionyr*
ma vysokou miru opusténi pies 65 %. Zde se musime zamyslet pro¢ tomu tak je.
Pokud zakaznici odchazeji, pravdépodobné nenasli to, co hledali. My tuto pfiinu

musime zjistit a nasledné odstranit.
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8.12 Nej€astéji hledané vyrazy

Neposlednim dulezitym prvkem sledovani, pokud to nas méfici nastroj umoznuje,
jsou nejCastéji hledané dotazy/vyrazy zakaznikO pomoci internetového
vyhledavace. Diky témto udajim muzeme vhodné upravit popisky ¢€i nazvy

produktl a lépe tak zakaznikim pfizpUsobit hledany obsah.
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Graf 13 Nejcastéji hledané vyrazy

Na tomto grafu vidime zajimavé porovnani vlivu tfech proménnych na nejCastéji
vyhledavanych vyrazech. U kazdého vyrazu najdeme pocet kliknuti, tedy kolikrat
uzivatelé klikli na nasi reklamu. Dale pocCet navstév, jinymi slovy dobu, po kterou
se uzivatel aktivné vénuje naSemu webu. A nakonec jizZ znamou miru okamzitého
opusténi, ktera nam znazoriiuje relevantnost vyrazu, tedy zdali uzivatelé po
zadani vyrazu nasli to, co hledali nebo naopak okamzité z naseho webu odesli.
Muzeme si vSimnout, Ze nejCastéji hledané vyrazy maji také nejvétsi miru
opusténi, coz nas vede k zamysleni, jestli je vhodné tyto slova umistit do kliCovych

slov v PPC reklamé.

50



9 Naklady a pfinosy marketingové strategie

Vytvofit internetovou reklamu a nakopnout obchod je vcelku jednoduché. AvSak
naklady spojené s realizaci se musi dukladné promyslet. Na kolik to vyslo firmu
BACO-AutoMoto?

Celkové naklady spojené s realizaci e-shopu jsou 7000 K& a zahrnuji nutny nakup
zasuvnych modult do Sablony OpenCart a realizaci celkového vzhledu a rozlozeni
obchodu. Naklady spojené s internetovou reklamou ¢&ini celkem 7500 K&
a zahrnuji provoz reklamy po dobu 2 mésicu. Tento provoz znamenal pro firmu
kazdodenni kontrolu kampani a jednou za tyden kontrolu a pfipadnou reorganizaci
klicovych slov. Mohlo by se zdat, Ze kvuli Casové narocnosti, je lepsi, kdyZz se nam
o0 kampané nékdo stara. S tim by ovSem byly spojeny dalSi naklady, které jsou,
myslime si zbyte¢né, jelikoz jsme kazdy tyden nad reklamou stravili maximalné

jednu hodinu.
Béhem provadéni SWOT analyzy jsme stanovili 3 dil&i cile do konce roku 2016.

Prvnim dil€¢im cilem bylo zvyS$eni navstévnosti internetovych stranek na 150
navstév za den za pomoci marketingovy nastrojli. Béhem aktivni internetové
reklamy jsme tento cil Uspé&sné splnili a to v priméru na 152 navstév za den.
Vime, Ze navstévnost neni nijak zavratna avsak v tomto odvétvi podnikani je velmi

silna konkurence a je nutné zakazniky oslovit Sirokym vybérem zbozi.

DalSim cilem bylo zvySeni prodeju na e-shopu na 5 objednavek za tyden.
V pribéhu aktivni reklamy na internetu jsme vyfidili celkem 19 objednavek
v celkové cené 17.719 KE&. Bohuzel v pruméru nase firma obdrzela 2,3 objednavky

za tyden, z Cehoz nam vyplyva, ze dilCi cil nebyl spinén.

Poslednim cilem bylo zvySeni poctu vracejicich se zakaznik( na 40 %. Tohoto cile
se nam také nepodafilo dosahnout, jelikoz pocet vracejicich se zakaznikld je
pouze 26,54 %. Myslime si, ze pfi¢ina takto nizkého objemu vracejicich se
zakaznik mulze byt zpusobena bud malym poctem vlozenych produktl, nebo

kratkym pusobenim firmy na internetovém trhu.
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Zaver

V bakalarské praci jsem se vénoval praktikam, které vyuzivaji internetové obchody
k jejich zviditelnéni ze strany zdkaznik(, ke zvy3Seni prodeji a celkovému
budovani dobrého jména. Zejména jsem vysvétlil Ctyfi zakladni ¢asti nezbytné pro
kazdy e-shop, ktery se chce utkat v boji s konkurenci. Prvni ¢asti byly bezplatné
zaznamy webovych stranek ve vyhledavacich jako je spravny vybér domény
a SEO optimalizace stranek. Druhou c€asti byly mistni zapisy ve vyhledavacich,
kde jsem popsal na jaké stranky zkoumanou firmu umistit, aby se Iépe zviditelnila
a priblizila lidem v blizkém okoli a nejen t€ém. DalSi ¢asti byly socialni média, kde
jsem popsal, pro€ je dobré umistit firmu pravé na tyto sité a jaky maji trzni
potencial. A nakonec jsem probral tématiku reklam ve vyhledavacdich a jak se

S nimi s uspéchem vyporadat.

Abych nemluvil pouze v teorii, kterou si kazdy maze preCist sam, demonstroval
jsem jiz zmifiované praktiky na konkrétni mistni firmé& jménem BACO-AutoMoto.

Tato firma zalozila internetovy obchod www.baco-automoto.cz, na kterém jsem

vesSkeré moznosti marketingu na internetu vyzkousel. Hlavnim cilem této prace
byla analyza sou€asného stavu firmy a nasledné navrZzeni marketingovych praktik,
které prilakaji a pfiméji noveé i stavajici zakazniky ke koupi zbozi.

Vzhledem ke skuteCnostem vyplyvajicich z analyzy, jejiho vyhodnoceni a celkové

z této prace bych firmé& BACO-AutoMoto doporudil setrvani v marketingovych

aktivitach na socialnich sitich.

Dale bych navrhoval zlepSeni podminek spojenych s nakupovanim jako je cena za

postovné a balné.

V neposledni fadé bych doporuCoval setrvat v internetovych PPC reklamach
s vyuzitim long tail kli€ovych slov. Diky tém firma ziska relevantni zakazniky a tim
padem se co nejvice snizi mira okamzitého opusténi stranek. Tato strategie by
méla zaroven podniku pfivést zisky.

Vigwviv s

na internetovém obchodé k uspokojeni Siroké poptavky zakaznikd.
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