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Uvod, bez kterého to nejde

Spustit si na internetu vlastni e-shop je dnes jiz otdzkou
nékolika minut. Jenze doba, kdy stacilo jen internetovy
obchod mit, a objednavky se zacaly hrnout, je uz dav-
no pry¢. Koupit nebo si pronajmout néjaké technické
feseni internetového obchodu je nutnou, rozhodné ne
viak postacujici podminkou. A navic tento krok neni tim,
kterym by se mélo zacit.

Je toho hodné, co si musi internetovy podnikatel, ktery
chce byt Uspésny, rozmyslet dfive, nez za¢ne vybirat
technické reseni a ladit graficky design. Je potreba mit
rozmysleno, jakou pfidanou hodnotu mohu nabidnout
oproti konkurenci. Nebo jak integrovat e-shop do firem-
nich procesu, jak ¢innosti zautomatizovat, v jaké podobé
shromazdovat potfebna data a jak je nasledné vyuzit
ve svUj prospéch —at uz k cilenému a personalizovanému
oslovovani zakaznikd, analyze nabidky, reklamnim kam-
panim ¢i samotnému webu.

Méjte na paméti, ze:

»Veskeré informace a data o vasich zdkaznicich, vasem
webu civasikonkurencijsou bezcennd, pokud je nedokdzete
vyuZit ve svij prospéch.”

Tim se dostavame zpét na zacatek - tedy k uzivateltm,
osobam, pro které je web uréeny. Cim lépe a dikladngji
pochopite cilové skupiny uzivatel vaseho webu a jejich
potieby, tim vétsi mate Sanci dospét k vytouzenému
cili = Uspésnému a fungujicimu e-shopu. V opa¢ném
pripadé budete Uspésni spise omylem.

Uspésné podnikani v online prostfedi neni jen
o vytvoreni webovych stranek. Jedna se o cely proces,
ktery ma své zdkonitosti, svlj vyvoj, své potreby, a ktery
by mél byt integrovan s ostatnimi procesy firmy. Jak tedy
postupovat, na co nezapomenout a jaké metody vyuzit:

* Cilové skupiny a jejich potieby - o co
pozdéji zjistite, ze web by mél vychazet z potieb
uzivatel(, o to vice vas bude toto zjisténi stat.

* Konkurence a konkurené¢ni vyhody -
znate svoje skute¢né konkurencni vyhody? Vite,
¢im se naopak lisi vase konkurence? Vyborné, ted
uz jen je navstévnikim vaseho webu vhodnym
zplUsobem sdélit.
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* Cile e-shopu - u internetového obchodu si
cile definujete celkem snadno. Ale posoudit, zda
jsou skutecné realistické a odhadnout kolik ¢asu a
penéz budete muset k jejich dosazeni investovat,
je mnohem tézsi.

* Vyvoj a tvorba e-shopu - jestlize budete
pozdéji investovat do reklamnich kampani
a privadét néavstévniky na Spatné vytvoreny
e-shop, ¢ast této investice se mine efektem. Neb-
ylo by lepsi jeji zlomek vénovat na vybudovani
kvalitniho webu?

* Obsah a nabidka

pro to navstévnici a potencidlni zdkaznici pfrisli -
najdou informace, které hledaji, ve srozumitelné
a prehledné formé? Bude pro né vase nabidka
lakava?

* Internetovy marketing & propagace
e-shopu

potencialni zakaznici si sami vas web vétsinou
nenajdou, je potieba jim pomoci.

* Vyhodnocovani vykonnosti e-shopu
internetovy obchod neni nic jiného nezZ inves-
tice. Takze potrebujete védét, jak se vam kazda
investovana koruna vraci a pro¢ nezafungovaly
néjaké Upravy, které vas stély cas a penize.

Ne nahodou predstavuji prvni tii faze pouze urcitou
pfipravu a na samotné technické vytvéreni internetové-
ho obchodu dochazi az pozdéji. Neuspésné firmy, které
zacaly tim, Ze si nechaly vytvotit graficky navrh, nyni uz
védi, ze peclivda priprava ma svij smysl. V dalSich dilech
se podivdme na jednotlivé faze trochu detailnéji.
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Cilové skupiny a jejich potreby

Zeptate-li se firmy provozujici ¢i chystajici novy e-shop,
jaké jsou cilové skupiny jejich webu, odpovéd ¢asto zni
»VSichni”, nebo v lepSim pfipadé alespon ,nasi zaka-
znici”. Z pohledu laika ma takova odpovéd svou logi-
ku - na m{j web se pfeci mohou pfijit podivat vsichni
uzivatelé internetu, je tedy uréen pro vsechny. Pfi bu-
dovani internetového obchodu se oviem s takovou in-
formaci pracuje tézko. Jiz samotny vyznam slova ,cilit”
jaksi vyluCuje zahrnuti ,vSech”, vyplyva z néj zaméreni
na uzsi skupinu.

Nabidnout na webu ,viem” ,vSechno” lze stézi. Je
potieba se rozhodnout, jaky obsah na webu bude.
IdedIné by mél odpovidat tomu, co ocekavaji lidé, jez
chcete na webu oslovit. V Uvodni fazi tvorby nového
e-shopu je tedy dobré se zamyslet a ujasnit si:

* Komu je web urcen.

* Co na ném najde.

2.1. Urceni cilovych skupin

Skupin navstévnika, které vas e-shop oslovi, miize byt
velké mnozstvi a kazda ze skupin prichdzi s trochu jinou
potiebou. Nékdo pfijde s tim, Ze hledd konkrétni produkt
a zajima ho, zda tento produkt mate, zda ho mate skla-
dem a samoziejmé za jakou cenu - je pro vés takovy
¢lovék tim pravym zdkaznikem? Mate mu co nabidnout?
Pokud ano, umoznéte mu, at se k informacim, které
hleda, dostane co nejsnaze.

Ale co kdyz ta hlavni pfidana hodnota, kterou nabizite,
Vsichni nemohou byt nejlevnéjsi, a ani nemohou mit
k dispozici veskeré zbozi skladem. Co s tim? Budete
muset internetovému obchodu vnuknout trochu jiny
nadech - pfizplsobit tomu strukturu, kategorie zboZzi,
vzhled e-shopu, navigaci ¢i popisky produktt a kategorii,
a tim navstévnikovi ,prodat” své skute¢né konkurencni
vyhody - jinak neuspéjete.

Vidite - internetovy obchod a jeho podoba musi vy-
chazet ze specifikace hlavnich skupin navstévnik(. Takze
zacit tim, Ze si vyberu technické reseni, a potom teprve
zacnu premyslet, na koho se vlastné se svym e-shopem
zamérim, je cesta do pekel.

Méjte na paméti, ze:

,Kdo honi moc zajicti najednou, nechyti zddného. Vyberte
pro vds e-shop klicové cilové skupiny ndvstévniki a na ty
sezameérte.”

2.2, Potreby cilovych skupin

Kdyz vime, na koho se ma mij e-shop zaméfit, je tieba
specifikovat, s jakymi potfebami a ocekavanimi tito lidé
pfijdou. Budou chtit Sirokou nabidku a v té se sdhod-
louze sami ,prehrabovat” nebo budou ocekavat, Ze jim
doporucite vhodny produkt a poradite s vybérem?

Navstévnici na web vétSinou prichdzeji motivovani
néjakou potiebou a hledaji nejrychlejsi cestu k jejimu
uspokojeni. To, co s jejich potfebou nesouvisi, je zprav-
idla pfiliS nezajimd, a pokud nenaleznou, co hledaji,
v dostate¢né kratkém case, neni nic snazsiho, nez se
poohlédnout jinde. Vzdyt otfepand, le¢ pravdiva fraze
tvrdi, Ze na internetu je konkurence vzdalena jen nékolik
kliknuti mysi. Je tudiz dllezité:

* Védét, s jakou potiebou navstévnik na web
prichazi.

* A nabidnout mu co nejsnazsi cestu k cili

2.3. Co s cilovymi skupinami a jejich
potirebami

Uz vite, na jaké potencialni zdkazniky se svym e-shop-
em zameéfite. Tusite také, co tito lidé budou od vaseho
e-shopu ocekdvat a s jakou potiebou pfijdou. Jak to ted
vyuzit pfi vytvareni struktury a vzhledu e-shopu? To je
Uloha predevsim pro profesionalniho navrhare webd,
ale selsky rozum je casto dostacujici — podivejme se na
par prikladd:

. zaméfujete se na zdkazniky, ktefi ,jdou”
po konkrétnim vyrobku - pak je vyhledavani
jednim z nejdulezitéjsich prvka vaseho webu —
musi byt vidét a vyborné fungovat
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- jsou vasi cilovou skupinou lidé, ktefi nerozumi
technickym parametriim kupovanych vyrobku
a potrebuji poradit - fungujici vyhledavani vam
v takovém pripadé nepom(ze, je tieba vénovat
pozornost popisim kategorii zbozi ¢i jednot-
livych produktd, zprovoznit diskuse k jednot-
livym vyrobkdm a pruzné na dotazy reagovat i
poskytnout lidem privodce vybérem

« je vas$ e-shop pro nékoho, kdo pfichazi s tim, ze
chce produkt, ktery bude mit 5 pozadovanych
parametri - takovi lidé se budou pidit po para-
metrickém vyhledéavaci zbozi, budou u vyrobki
vyzadovat presnou technickou specifikaci a popis
jednotlivych parametr( a oceni srovnavac zbozi

« podobnych priklad( najdete desitky

Co si z toho odnést? Nevybirejte technické feseni podle
toho, kolik funkci nabizi. Hledejte reseni, které bude mit
vyborné zvladnuté funkce dulezité pro vasi cilovou sku-
pinu s ohledem na jejich potieby.

Konkurence a konkurenéni vyhody

Poznej svého nepfitele. Tak zni stard samurajska
zasada a takova je i podminka Uspéchu v ¢im dal vice
konkuren¢nim prostredi internetu. Vice nez kde jinde
zde plati, ze konkurence je velmi blizko a navstévnik, jenz
navasem webu nenalezne, co hledd, nebo jej nedokazete
presvédcit, odchazi jinam.

Méjte na pamtéti, ze:

»Na internetu je vase konkurence vzddlena pouze nékolik
kliknuti mysi. Nedejte ndvstévnikovi $anci o odchodu
zvaseho webu uvazovat.l

Jediné ten, kdo zna svou konkurenci, vi, jak se od ni
odlisit a jaké prednosti navstévnikovi zdlraznit, aby jej
dokazal ziskat jako zdkaznika. Poznejte, co konkurence
nabizi, a nabidnéte vic nebo to samé lépe!
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3.1. Kdo je vase konkurence

Zdanlivé jednoducha otazka, na kterou vétsina manazer
dokaze bez premysleni odpovédét. Ovsem konkurence
¢asto nebyva jen firma, kterou za ni vy sami povazujete.
Zejména na internetu plati, ze vasi konkurenci je kazdy,
kdo dokaze uspokojit stejné potieby navstévnika.

Uzivatel internetu se vétSinou fidi néjakou potiebou,
jiz chce uspokojit — koupit MP3 prehravacg, precist si
posledni novinky, objednat si skoleni a podobné. Z jeho
pohledu je Ihostejné, zda hledané najde na vaSem webu
¢i kdekoliv jinde; vse je stale na stejném misté, na moni-
toru jeho pocitace. Na vas je, abyste jej presveédcili, ze si
z fady podobnych nabidek ma zvolit pravé tu vasi. Mu-
site jej presvédcit, Ze jste lepsi.
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Abyste védéli, vici komu se vlastné vymezujete, pokuste
se na internetu najit nejsilngjsi konkurenty. Kde je hle-
dat?

o Vyhledavacée - zadejte klicova slova, kterd
nejlépe odpovidaji zaméreni a nabidce vaseho
e-shopu. Weby umisténé na prvni strance
vyhledavani budou zfejmé vasimi konkurenty.

» Katalogy - doba nejvétsi sldvy katalogu jiz
davno minula, i tak ale mohou byt uzite¢nym po-
mocnikem. Najdéte si napfiklad na www.firmy.cz
kategorii, do které vas e-shop spadd, a projdéte si
weby konkurentd.

« Na oborovych webech - prostudujte si weby
zabyvajici se vasim oborem a zjistéte, o jakych
webech se ¢asto zminuji.

« Od zakazniku - zeptejte se zdkaznik{, u jakych
dalsich firem nakupuji, nebo o kterych uvazovali.

3.2. Jak je konkurence silna

Cim siln&jsi je konkurence v daném oboru, tim téZ3i je se
prosadit. Ve velmi konkuren¢nich oborech jsou souboje
o pfednipozice nemilosrdné a prosadit se mezizavedené
hrace mlze byt téméf nemozné. Je jisté uZite¢né védét,
jaké jsou vase vyhlidky a jak ndro¢né bude konkurenci
porazit. K tomuto zjisténi vam mizou pomoci nésledujici
informace:

« Pocet vysledku ve vyhledavani — ¢im vice rel-
evantnich vysledk( na danou frazi vyhledavac
vraci, tim hlife pro vas.

« Pocet reklamnich odkazi - obory s velkym
komerénim potencidlem se poznaji podle toho,
ze se vyplati v ném ziskavat navstévniky placenou
inzerci. Vice polozek mezi ,sponzorovanymi od-
kazy“ ve vyhledavaci znamena vétsi konkurenci.

« Kvalita webti - kvantita nenivsechno. Predehnat
desitky mizerné optimalizovanych webl maze byt
velmi snadna zaleZitost, a naopak porazit jeden
vysoce kvalitni web vyzaduje zna¢né mnozstvi

prostredkd.

3.3. Ceho si u konkurence viimat

Prvni, ¢eho si zfejmé u konkurenénich webU viimnete, je
jejich uspésnost ve vyhledavacich pfi zadani relevantni
fraze. Dlvody, proc se zobrazuji na prednich mistech, Ize
vysledovat zejména v nasledujicich aspektech:

« Klicova slova

aby se web na danou frazi zobrazoval vysoko
ve vysledcich vyhledavéni, mél by ji kazdopadné
obsahovat, a to nejlépe vicekrat, rozmisténou
na nékolika klicovych mistech v rozumném
poméru vici ostatnimu textu — titulek stranky,
URL adresa, hlavni nadpis a podnadpisy, bézny
i zvyraznény text, text pfichozich odkazu.

 Technické zpracovani

vyhledavace uprednostnuji kvalitné, predevsim
sémanticky zpracovany web bez zivaznych
nedostatkll ve zdrojovém kédu, s textovym ob-
sahem dobfe pfistupnym jejich indexovacim
robotlm.

« Zpétné odkazy

¢im vice jinych zdroji na strdnku odkazuje, tim
kvalitnéjsi a atraktivnéjsi je v ocich vyhledavace
jeji obsah, a je tudiz zdhodno ji nabizet ve vysled-
cich vyhledavani. Svou roli hraje také kvalita, od-
kazové popularita a tematickd spfiznénost odka-
zujiciho webu.

Kromé Uspésnosti ve vyhledavacich vas bude zajimat
zpracovaniwebu jako takového, zejména z uzivatelského
pohledu.

« Cim navstévnika zaujme?

« Jak je strukturovany jeho obsah?

« Jak prezentuje své konkurencni vyhody?
« Jak snadné je se na ném orientovat?

Nebojte se u konkurence inspirovat dobrymi na-
pady (v rdmci zdkona samoziejmé), ona to pfi nejblizsi
prilezitosti také udéla.

3.4. Analyza konkurenc¢nich vyhod
Kdyz zndme konkurenci, zamérme se na svij vlastni web
a na to, ¢im ji mUzeme predstihnout. Je dilezité byt k
sobé upfimny, jediné pokud si dokazeme pfiznati své
nedostatky, mame $anci zdUraznit své prednosti.
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Tuto analyzu je vhodné rozdélit do ¢tyr bodu:

3.4.1. Silné a slabé stranky

Zamyslete se nad tim, ¢im nad ostatnimi vynikate.
Zameérte se zejména na to, co nabizite oproti ostatnim
navic. Kvalitni produkty, pfiznivé ceny, osobni pristup —
néco takového ma kazdy druhy. Zkuste najit néco, ¢im
jste opravdu vyjimecni. V idedlnim pripadé takovou
véc, kterou konkurence nedokaze napodobit, napiiklad
,Nejvétsi sit prodejen v CR” nebo ,exkluzivni zastupce
vyrobce koupelen”,

Podobné pak zkuste najit oblasti, ve kterych naopak
zaostavate. Je dobré védét, na jakém poli se radéji
nepoustét do konfrontace. Pokud vytdhnete do boje
s ,velkou vétsinou zbozi skladem” a nasledné zjistite, ze
konkurence ma na skladé vsechno, zfejmé jste v tomto
pripadé netrefili hiebicek na hlavicku.

3.4.2. Prilezitosti a hrozby

S predchozim bodem souvisi i to, jaké pro nas
predstavuji nase slabiny a prednosti hrozby a
prilezitosti. Tam, kde nad konkurenci vynikame, je tfeba
hledat pfilezitosti dalSiho rozvoje. Naopak v oblasti, kde
nejsme pfilis silni, 1ze ocekdvat, Ze zde budeme celit
urcitému ohrozeni ze strany konkurence - i ona totiz zna
své vyhody a rada jich vyuzije.

Jsou-li nase ceny zdaleka nejnizsi Siroko daleko, nevahe-
jme tuto skutecnost naplno vyuZit a prezentovat ji
patficné vyraznym zplsobem. V opacném piipadé se
cenami neholedbame, ale zdUraznime navstévnikdm
pfidanou hodnotu, kterou za vy3si cenu nabizime - ser-
vis, sluzby, komfort, zaruku, ¢i cokoliv dalsiho.

3.5. Jak konkurenc¢ni vyhody prezen-
tovat

Kdyz vime, v ¢em jsme lepsi nez nase konkurence a ¢im
si zdkazniky ziskat na svou stranu, zbyva jen tyto infor-
mace patficné vyuzit na svém webu. Pozor, je potieba
postupovat s rozvahou. Nestaci jen na titulni stranku
vysazet viechny divody, proc jste zrovna vy nejlepsi. Své
konkuren¢ni vyhody musite navstévnikovi prezento-
vat v okamziku, kdy mate nejvétsi sanci ovlivnit jeho
rozhodnuti.

Na titulni stranku se velké procento navstévnikl béhem
jejich pobytu na webu vlibec nepodivda. Naptiklad ti,
ktefi prijdou z vyhleddvact pfimo na néjakou stranku
umisténou hloubgji ve struktuie webu. Casto to muze
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byt vice nez 50 % navstévnik(. Podivejte se do svych
statistik navstévnosti, mozna tam najdete podobna Cisla.
Jak a kde danou vyhodu uvéadét, zavisi na jeji povaze.
Vzdy se zamyslete nad tim, jak bude vase tvrzeni vnimat
navstévnik a jakou vahu mu bude prikladat.

« Tvrdite, Ze jste ve svém oboru specialisté?
To by mohl fict kazdy. Dokazte to! Spustte odbor-
nou poradnu, publikujte, pfedndsejte, organizu-
jete odborné akce. Fantazii se meze nekladou.

ev v

kazdy navstévnik sam. Neni tfeba se tim chlubit
na kazdém kroku, lepsi je presvédcit zakazniky
fakty, neboli hromadou vyrobk( v katalogu
za opravdu nizké ceny.

» Nabizite dopravu zdarma?

Sdélte to svym navstévnikim pravé tam, kde
uvazuji o moznostech dopravy a nédkladech na ni.
U online obchodu to bude na strance s detailem
vyrobku, pobliz informace o cené.

Podobnym zplsobem zapfemyslejte nad zapracovanim
vsech svych konkurencnich vyhod. Pamatujte, Ze
navstévnik vzdy uvazuje z pohledu vlastni motivace,
svého prospéchu. BEhem zkoumani vasi nabidky se vzdy
pta: Co z toho budu mit? Ukazte mu, Ze vase sluzby se
mu vyplati, a dokazte mu to presvédcivymi argumenty
umisténymi tam, kde si jich vS§imne.
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Vyvoj a tvorba e-shopu - Obsah a funkénost

Na zacatku musite vymyslet, co véechno bude novy
e-shop obsahovat. Rozmyslet si strukturu a kategorizaci
informaci v ném a jaké funkce bude e-shop uzivatelim
nabizet.

Spravné rozdélit zbozi do kategorii a vhodné je popsat je
slozity ukol, u kterého vétsinou neexistuje idedlni feseni.
Zde muzete zkusit zapojit samotné uzivatele vasich
stranek. Pomoci metody tfidéni karticek (card sorting —
napfiklad napisete na karti¢ky ndzvy zbozi a nechéte je
uzivateli roztfidit do skupin a skupiny vhodné pojmeno-
vat), mlzete pfijit na to, jak vidi nabidku vaseho zbozi
bé&zni uzivatelé a kde by které zbozi hledali. Casto vdm
tak naleznou feseni, které vas samotné ani nenapadne.

Pokud jste na pochybéch ohledné funkcnosti (napfiklad
rozsahly katalog zboZi nebo podrobné parametrické
vyhledavani), zeptejte se opét uzivatell. Predlozte jim
varianty (sta¢i jednoduchy néacrtek na papir), nechte je
posoudit, co by radéji pouzili (u nové navrzené funkce
staCi jedna varianta a zjiSténi, Ze uZivatelé poznaji,
k ¢emu jim slouzi a jak ji pouzit). Nebo se jich zeptejte,
jakym zpUsobem by dany vyrobek sami hledali. Tuto ¢ast
je dobré nepodcenovat. Nekopirujte jiné, byt Uspésné
reseni u jinych e-shopU. Jednak nikdy nemate jistotu, zda
zrovna kopirujete dobré feseni, za druhé to, co funguje
jinde, u vas fungovat nemusi. Kdyz uz se vdm néjaka
funk¢nost libi, inspirujte se napadem a prizplGsobte ho
svému oboru, své cilové skupiné.

Pokud si uz zde nevite rady, mlize vam pomoci bud' vas
dodavatel e-shopu (odborné znalosti v navrhu webl
mohou byt jednim z kritérii pro vybér dodavatele), nebo
si na tuto fazi navrhu najméte konzulta¢ni firmu. Udélat
kvalitni ndvrh e-shopu tak, aby kazda stranka webu co
nejlépe plnila svUj ucel, vyzaduje dobré znalosti v oboru
a hlavné hodné zkusenosti.

4.1.Jakym castem e-shopu je potieba
vénovat vétsi pozornost

4.1.1. Uvodni stranka e-shopu

Na Uvodni stranku prichazi velka ¢ast uzivatelt webu a
jeji kvalita ovlivni, zda uZivatel bude pokracovat dale,
nebo z webu ihned odejde. Radi se tak mezi jednu z
nejdulezitéjsich stranek (to ale neznamenad, ze dalSim
strankdm pozornost jiz vénovat nemusite). Kazdy

uzivatel na stranku pfichazi s néjakym cilem, potrebou,

jak uz jsme se zminili dfive. A pravé takovym obsahem,
pro ktery uzivatel na web pfisel, musi Gvodni stranka
jeho zajem upoutat (nikoliv néjakou vystfednosti nebo
prehranim zvuku).

Na hlavni strdnku tak patfi predevsim prezentace ob-
sahu pro jednotlivé cilové skupiny (nesnazte se tam
dat néco, jen proto, ze to tam chcete vy sami). Pokud vasi
zdkaznici nakupuji predevsim jednorazové, nebudou
je prilis zajimat aktuality ve vasem e-shopu, ale budou
si chtit predevsim dobfe vybrat to, co hledaji. Naopak
pokud mate vérné vracejici se zdkazniky, budou pro né
informace o novych sluzbach a funkcich vaseho e-shopu
zajimaveé.

4.1.2.Vybér produktt

Nezapomente, Ze ¢im vétsi nabidku produktt zakazniko-
vi nabizite, tim obtizné;jsi pro n&j vybér je. Je jednodu-
ché nalézt to, co hled3, a vybrat si, pokud je k dispozici
jen deset produktl. S rostoucim poctem produktti se
stava obtiznéjsi samotné nalezeni a vybér produktu.
Usnadnéte proto budoucim zdkaznikiim tento krok tim,
ze jim nabidnete moznost zuzovat vybér z vasi nabidky
napfiklad podle ceny, znacky a dalSich parametrd. Zvlast
pokud mate v nabidce tisice produktd.

4.1.3. Produktova stranka

Neméné dulezita je stranka, na které uzivatel nalezne
produkt (nebo informaci), ktery hleda. Zde se také ro-
zhoduje, zda si produkt vibec pofidi a jestli tak ucini zde,
nebo na jednom z mnoha konkurencnich e-shopt. Je
tedy potreba uzivatelim nabidnout veskeré informace,
které ho zajimaji a které pro své rozhodnuti potiebuje
(napfiklad dostupnost produktu, jeho hodnoceni,
zarucni doba, ...).

Zkuste zde také nabidnout je$té néco navic, ¢im se
odlisite od desitek dalSich e-shopl se stejnou nabid-
kou. Pridejte recenzi s vlastnimi hodnocenimi, moznost
dotazl nebo komentafe, detailni fotky produktu, ndvody
ke stazeni nebo nabidku na dal$i podobné varianty
produktu.
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4.1.4. Objednavkovy proces

Pro vétsinu majitelt e-shopl je to samoziejma rutinni
zalezitost, které neni potieba vénovat pfilisSnou po-
zornost (zdkaznik ma zbozi v kosiku, uz nemuze nikam
utéct). Opak je ale pravdou. Samotny proces objed-
navky je jedna z nejdulezitéjsich casti, které uZivatel
béhem nakupu podstupuje. Bylo by Skoda vydat velké
usili na ziskani a presvédceni zédkaznika, kdyz nakonec
nenakoupi jen kvili problému béhem objednavky
(opusténych nakupnich kosikl pri nedokonceném
nakupu byva kolem 60-70%). Proto nezapomerite pred
samotnym zdvaznym objedndnim uZivateli poskytnout
vsechny informace, které k dokonceni nakupu potrebuje.

Hodné uzivateld odradi napriklad jen to, Ze nejsou
predem informovani o zplsobu dopravy a jeji cené, a to
i presto, Ze s touto polozkou pfi nakupu pocitaji. Dalsi
nevhodny zpUsob, jak zkomplikovat objednévku, je
po uzivatelich vyzadovat povinnou registraci. Pro
uzivatele, ktefi nakupuji ve vasem obchodé jednorazove,
bude povinna registrace zbyte¢nostia moznaidivodem,
nakoupit jinde. Pokud chcete mit registrované zakazniky,
nabidnéte jim tuto moznost az po vyrizeni samotné ob-
jednavky. Vhodné je jim na oplatku za registraci néco
nabidnout (rozsifenou funkénost, vérnostni program
nebo malou slevu na dalsi ndkup).

4.2, Dalsi faze vyvoje

Nasledovat by mélo zadani dodavateli, ktery vam
e-shop vyvine na miru, nebo upravi jiz hotové feseni
podle vasich pozadavkd. Nezapominejte na to, Ze firma
bude vzdycky vychazet a stavét na podkladech, které ji
dodate. Pokud se vase zadani smrskne na odkaz,tamhle
ten web se mné libi, tak néco takového”, vysledek tomu
bude odpovidat.

Nejdfive by na zakladé vasich podkladli a diskuse s do-
davatelem mél byt vytvoren ndvrh e-shopu. Nejlépe
ve formé prototypti — wireframti. Ten muizete bud jen
pfipominkovat, nebo rovnou otestovat na uzivatelich
(s pomoci dodavatele nebo s konzultacni firmou). Vyho-
dou testovani uz v takhle rané fazi vyvoje je jednoduch-
ost zmén a vibec ochota k nim (testovat pak v dalsich
fazich vyvoje muzete témér porad, staci mit néjakou
novou funk¢nost a uz se ji vyplati otestovat, i kdyby jen
na dvou uzivatelich). Pokud narazite pfi testovani na
zasadni chyby, musite se zastavit a vymyslet nové feseni,
nez budete pokracovat déle.
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Zaroven s tim, jak mate navrzené wireframy, mizete ne-
chat navrhnout na jejich zakladé graficky design pro
vas e-shop. Design by mél byt odpovidajici vasi cilové
skupiné. Vzdy ale plati, Ze by mél byt pfehledny a dobre
pouzitelny. Samotny design webu se da také otestovat
(Zjistite, zda je uzivatellm na prvni pohled jasné, ¢im
se e-shop zabyv4, jestli si ho nebudou plést s nécim
jinym. Jestli si vSimnou véci, které jsou pro né dullezité,
nebo naopak pouta jejich pozornost jiny méné dulezity
graficky prvek.), aniz by byl e-shop jiz naprogramovany.

Jako predposledni je pak samotné programovani
e-shopu, at uz zcela nového, nebo Upravou hotové-
ho feseni. Jako posledni krok mize byt bud samotné
spusténi, nebo muzete dokonceny e-shop otestovat
(ted uz muzete testovat kompletni funkénost, ktera se
predtim testovat nedala). Pokud testujete v této fazi
poprvé, mlzete zjistit, Ze mate cely e-shop postaveny
Spatné, neplni spravné své cile abudete ho muset zna¢né
predélat. Pokud jste testovali poctivé priibézné béhem
vyvoje, objevite pravdépodobné jen mensi nedostatky,
které pljdou rychle odstranit, a nic uz nebude branit os-
trému spusténi.
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Internetovy marketing & propagace e-shopu

5.1. Obsah e-shopu

5.1.1.Text

Zapamatujte si, ze zdklad uspéchu a kvalitniho
e-shopu je TEXT. Text origindlni, text Ctivy a Citelny, text
s klicovymi slovy. Dejte si praci pfi plnéni e-shopu
a popisujte kazdou polozku zbozi s maximalnim cilenim
na obsah textu (snazte se ale pfitom zachovat pfirozenost
textu).

V pfipadé, Ze prodavate obleceni, dejte do popisu
vaseho zboZzi, napf. halenky, jak sloZeni textilu, tak ve-
likosti, které prodavate, informace o tom jak se ma ha-
lenka prat, popf. i kratké info o vyrobci, nebo o tom,
pro jaké pfilezitosti doporucujete halenku pouzivat. Cim
vic se rozepisete, tim vétsi je Sance, zZe se v textu objevi
slovo ,halenka” a v ndvaznosti na to bude i vétsi Sance,
Ze se ve vyhledévacich objevite vys na kli¢cové slovo
~halenka”.

Dulezité je i vénovat velkou pozornost tomu jak vyrobek
nazvete. Musite predpokladat, ze se k vam navstévnik
nemusi dostat pres Uvodni stranku, a proto nemusi tusit,
co presné vas e-shop nabizi. Prodavate-li napf. samolep-
ky, nenazvéte samolepku ,Slon’ ale ,Samolepka - Slon*,
popf.,Samolepka slona” Tak mate vétsi sanci, ze se k vam
dostanou zadkaznici, co vas zajimaji a ne tfeba maminky
co hledaji hracku slona, popt. student co hleda podklady
pro svoji praci o slonovi.

Stejné peclivé se vénuijte i popistim kategorii a podkat-
egorii. Vse by mélo byt logické, jednoduse sefazené a
prehledné. Nezapomente, Ze spravné zvoleny nazev kat-
egorie vam muze zlepsit pozici ve vyhledavacich.

5.1.2. Obrazky

Pamatujte si, Ze obrazek mize predat zakazniklm vase
sdéleni mnohem rychleji, nez text. Vyvarujte se casté
chybé, kdy po otevieni e-shopu je na Uvodni strance
mensi sloh zacinajici slovy ,Vitejte na nasi strance, jsme
radi, Ze jste k ndam pfisli ... atd” a obrazky zbozi jsou vi-
ditelné (pokud vilbec) az po odskrolovani obrazovky.
V tak velké a snadno pfistupné konkurenci, jako je ta
na internetu, musite byt rychli. Zaujméte navstévnika
okamzité — vhodnym obrazkem v hlavicce e-shopu,
vhodnym designem a hlavné tim, Ze na hlavni stranku

umistnite zbozi, které prodéavate. Zakaznik by mél
okamzité védét, kde se ocitl. Plus je vyhodné dat
na hlavni stranku zbozi, které je bud'v cenové akci nebo
novinkou a samoziejmé takové zbozi viditelné oznacit.

5.2. Jak propagovat e-shop?

Vlastnite-li e-shop, nestaci, Ze budete prodavat vyrobky
¢i sluzby a vénovat se administrativé. E-shopu je dnes
celd fada a abyste v konkurenci obstali, musite svij in-
ternetovy obchod propagovat. Bez dobré reklamy se
neobejdete. Pojdme si blize popsat zdkladni moznosti
propagace:

5.2.1.SEO

SEO (z angli¢tiny Search Engine Optimization = opti-
malizace pro vyhleddvace; vice o této problematice na-
leznete i u nas na WebZurnalu) je daleZité mit pfedevsim
proto, aby se vas e-shop objevoval na prednich pfickach
ve vyhledavacich. Je to soubor metod, které vam k tomu
pomUzou. Pokud se ve vysledcich vyhledavace objevi
vas e-shop na desate strané ¢i jesté déle, tézko se k vdm
zdkaznik dostane.

5.2.2. Originalni a zajimavy obsah

To je prace copywritera. Veskery text, ktery mate v
e-shopu musi byt zajimavy a originalni, zkratka takovy,
aby donutil ¢tendfe k jeho precteni. To souvisi i s do-
brou ¢lenitosti obsahu, zvyrazriovanim slov. Vhodné je
pouzivat kratka a vystizna sdéleni. Uvédomte si, Ze zdka-
znik nebude ¢ist dlouhé texty a vyhledavat v nich dlouho
to, co potfebuje. Radéji se jedinym kliknutim dostane
na jiny web, na kterém bude ¢teni textl pfijemnéjsi.

Copywriter by mél také hlidat pfi psani textd hustotou
klicovych slov. Napf. chcete-li, aby vyhledavac¢ odkézal
na vas e-shop pfi slové ,fotoaparat’, mél by text obsaho-
vat toto slovo ze 3 - 8%.

Ukolem vyhledavace je zobrazit co nejrelevantn&jsi
nabidky v co nejkratSim case. Z pohledu vyhledavact
plsobi origindlni text lépe nez text, ktery je napfiklad
okopirovan ze stranek vyrobce. Pro¢ by vyhledava¢ mél
uprednostnit text, ktery je jinde na webu uz nékolikrat,
kdyz mlze nabidnout origindlni text, ktery bude
pravdépodobné vice relevantni pro uzivatele?
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5.2.3. Linkbulding

Linkbuilding (neboli budovani zpétnych odkazl) je
jeden z nastrojli, se kterym muizete Uspésné propa-
govat svlj e-shop. Jde o mimowebovy faktor (tzv. off
page), s nimz mnohondasobné zvysite pravdépodobnost,
ze si nékdo precte odkaz na jiném webu a dostane
se pres néj k vam. Proto je dobré mit co nejvice odkazl
na jinych webovych strdnkdch. Pocet kvalitnich
zpétnych odkazl zaroven zvysuje pozici vaseho e-shopu
ve vyhleddvacich. Pro nase klienty nabizime sluzbu reg-
istrace az do 150 katalogU, coz Vdm pfinese do zacatku
velky pocet zpétnych odkazd.

5.2.4. SEM
Dale je pti propagaci e-shopu vhodné zamérit se
na SEM (Search engine marketing = marketing

ve vyhledavacich). Jde tedy o marketingovy nastroj, diky
kterému budete na internetu vice viditelni, a tim také
stoupne navstévnost vaseho e-shopu. Jde o placenou
formu propagace a ma mnoho podob, napt. si v rdmci
SEM Ize zakoupit lepsi pozici ve vyhledavacich (neplati
pro velké hrace na trhu jako je napf. Seznam, nebo
Google). Kdyz uz tuhle sluzbu chcete vyuzit, zaméfte
se na velké portaly. Narozdil od SEO nevyzaduje SEM
zadné Upravy na vasich strankach.

5.2.5.Vyhledavace zbozi

Jeden z nejdulezitéjsich marketingovych kanald jsou
vyhledavace zbozi (napf. www.zbozi.cz, www.heureka.cz
atd.). Na tyto stranky prichazeji navstévnici, ktefi jsou ro-
zhodnuti zboZi, které potrebuji, koupit. Konverzni pomér
proto byva nejvétsi. Vyuzijte toho a zaregistrujte se
na co nejvétsim poctu takovych vyhledavact - tuto
sluzbu nasim klientlim také zprostredkovavame.

5.2.6. PPV reklama

PPV (pay per view, v prekladu ,platba za zobrazeni”)
byl jeden z prvnich inzertnich formatd. Zde zadava-
tel reklamy platil vétsinou za urcity casovy Usek, popf.
za mnozstvi impresi (CPT - cost per thousand, CPI - cost
per impression) jeho reklamniho banneru. Postupné se
od takovych forem ustupuje, protoze je pro zadavatele
reklamy samoziejmé vyhodnéjsi platit az za zakaznika,
ktery na jeho web pfijde.
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5.2.7.PPCreklama

PPC (pay per click, v pfimém prekladu,platba za kliknuti”)
je jeden z oblibenych nastroju internetové reklamy. Vyh-
odou tohoto druhu reklamy je to, Ze neplatite za reklamu
jako takovu (za to, Ze ji mate na internetu), ale platite
pfimo za pocet kliknuti uzivatel(. Tato reklama je dobre
planovatelnd a méfitelna.

Z téch znaméjsich PPC systému si m{zete vybrat napf.
Google AdWords, adFox (od Centrum.cz), Etarget ¢i Sklik
(od Seznam.cz). Dnes uz je ale téchto systémd mno-
hem vice. Vyplati se v3ak zadédvat tuto reklamu na co
nejznaméjsich portalech.

5.2.8. PPA reklama

PPA (pay per action, v prekladu ,platba za akci”) je jeden
z nejnovéjsich inzertnich formatl a je zase o trosku
vyhodnéjsi, nez PPC. Zadavatel reklamy totiz plati jen
tehdy, kdyz je na jeho web pfiveden novy navstévnik a
navic zde jesté provede néjakou, predem urcenou, akci.
Vétsinou to byva objednani si zbozi, newsletteru, nebo
zaregistrovani se do e-shopu, ¢i do diskuzniho féra.

5.2.9. Socialni sité

V poslednim roce zazivaji velky boom rtizné socialni sité.
At uz se jedna o Cesky server Libimseti, nebo Twitter, ¢i
velmi popularni Facebook. Vyhodou inzerce na takovych
portalech je vétsinou to, ze mlzete pfimo oslovit vasi
cilovou skupinu. Takze prodejce kutilskych potieb zada
reklamu na Facebooku jen pro muze ve véku 20-60 let,
nebo e-shop s hrackami bude podavat inzerci cilenou
pro vdané zZeny ve véku 25-45 let. Velmi citelné tim
usetfite na nakladech za reklamu a zvysite jeji efektivitu.
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Vyhodnocovani vykonnosti e-shopu

Znat cile, které by vase webové stranky mély pinit, je
zaklad. Pfi vyhodnocovéni uspésnosti webu je dllezité
zaméfit se pravé na né. Je dilezité nepodlehnout ma-
meni efektnich a lakavych statistik o poctu navstévnik
¢i zobrazenych stranek. | tato data jsou jisté zajimava, ale
sama o sobé nejsou dostate¢nym méfitkem kvality.

Davno pry¢ je doba jednoduchych pocitadel, ze kterych
se dal zjistit jen pocet zobrazeni dané stranky, moderni
nastroje nabizeji Siroké moznosti analyzy libovolného
webu.

6.1. Zacinat se musi od cile

Na kazdém webu jde nalézt nékolik zakladnich cilG.
Ztejmé nejjednodussi situaci maji provozovatelé in-
ternetovych obchodl. Jednoduse mohou zjistit, kolik
obslouzili objednédvek a kolik penéz u nich zakaznici
utratili, coz jsou jisté nejdulezitéjsi méritka Uspésnosti
prodejniho webu.

Webova analytika by vdm méla poslouzit pfedevsim
pro zvysovani vykonu e-shopu a ne jen k popisu
soucasného déni. Zde prichazi na fadu schopnost chapat
zjisténé vysledky a dokazat podle nich upravovat zpGsob
dosazeni vytycenych cil(i. V pfipadé e-shopu je zaklad-
nim pozadavkem, zvladnuty proces objedndani zbozi.
V ramci ndkupniho procesu je dobré sledovat, jak
uzivatelé prostupuji od vlozeni zbozi do kosiku
az k dokonceni objednéavky. Dokézete urcit, kam a proc¢
odchazeji uzivatelé, ktefi si jiz vlozili zbozi do kosiku?

Odhaleni slabych mist prezentace by nas mélo primét
k jednéani a opravé chyb. Na zdkladé zjisténych dat je
treba pfipravit hypotézu a zpracovat navrh feseni. Vse je
tfeba otestovat. Jendou z metod je A/B testovani, kdy se
na vasem e-shopu zobrazuji stfidavé soucasnd i nova
varianta nebo varianty. Provedeni testovani vam umozni
si pfimo na svych navstévnicich vyzkouset, jak budou re-
agovat na rlizné varianty procesu objednavky, vkladani
zbozi do kosiku nebo registrace. TEmér v redlném case
tak mUzete sledovat, které z vami pripravenych variant

se dafi nejlépe.

6.2.Vite, kolik vas zakaznici stoji?

Jiz na zacatku jsme psali, Ze: ,internetovy obchod neni
nic jiného nez investice...". Proto potfebujete védét,
jak se vyplaci. Zda funguji Upravy, které vas stély cas a
penize, at uz jde o vyvoj nového e-shopu nebo o udrzbu
a zlepsovani stavajiciho feseni. Totéz plati pro reklamni
kampané a dalsi zplsoby ziskavani novych zakaznikd.

»Co nelze méfit, nelze ani fidit. Sledujte vykonnost
vaseho e-shopu a reklamnich kampani, do kterych
investujete.”

Soucasné analytické systémy umoznuji sledovat, jak
Uspésné jsou reklamni kampané nejen v prilakani
novych navstévnikd. Sledujte, kolik z navstévnikl
uskutecnilo nakup a stalo se vasimi zakazniky. Zjistite,
ze nékteré kampané vam sice privadéji velké mnozstvi
navstévnikd, za které platite, ale nedafi se jim pfivadét
i nové zakazniky. Naopak, mizete mit kampané, které
vam pfivedou jen par navstévnik(, ktefi se vsak stanou
zakazniky.

6.3. Co fungovalo drive, dnes jiz ne-
plati

Zlepseni vykonu vaseho e-shopu je proces, ktery idedlné
nikdy nekonci. Neustale je co zlepSovat a sledovat vysled-
ky vaseho usili. Ani precizné pfipraveny e-shop nemuize
odolat ¢asu a musi se stéle prizplisobovat okolnim pod-
minkdam, konkurenci. Priibézné sledujte a vyhodnocujte
jak data z kampané tak z procesu, které sledujete v ramci
prezentace.

Nejdulezitéjsi nakonec:

Ve co jsme popsali vyse, pocitd s tim, ze vsechna
namérena data budou v ramci moznosti presna. Zaklad-
nim predpokladem je dobfe nastavena metoda sbéru
dat. Casto i drobna chyba nebo opomenuti pfi nastaveni
mériciho systému muize finalni vysledek zcela znehod-
notit a v lepsim pfipadé si toho viimnete jesté drive, nez
zacnete podle Spatné namérenych dat jednat.
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Cesta k uspésnému e-shopu

Kosik
3 954

3954 oo e 1177

(entrance} 204 ' (exit)y 219
fvyrobky/LCROS4RSP.php 104 /napoveda/doprava-platba.php 132
Feyrobky/KX-A364 php 69 2777 (70%) Jkosik.php 79
fvyrobky/FG10401.php 51 Zadani tdajd fprihlaseni.php 77
Iregistrace.php?action=formé&clear=1 43 Iregistrace.php?action=formé&clear=1 33

Zadani udaji
2777

0 oo s 627

' Inapovedal/doprava-platba. php 228
(exit) 128

2150 m%} fkosik.php M
Vijbér doprawy a platby lobjednavka.php?registered=0&clear= 45
lebchodni-podminky . php 22

Vybér dopravy a platby
2150

0 oo 226

lobjednavka.php?registered=0&clear=1 54

1924 {89%} Inapovedaldoprava-platba.php 40
Kontrola ddaju Iobjednavka.php?action=trns_payd&regi 23
/napovedalzeznamte-se.php 3

Kontrola adaji
1924

0 oo 165

lobjednavka.php?action=form&registers 27

1759 {91 %} lobjednavka.php?action=trns_pay&regi 27
Objednavka Jobjednavka.php?action=checkdregiste 9
lobjednavka.php?action=trns_pay&regi &

Objednavka
1759
0o 44,49%

azete uréit, kam a pro¢ odchazeji uzivatelé, ktefi si jiz vlozili zbozi do kosiku?

adw-skoleni-google-anakytics

seonawebu-skoleni-seo

adw-skoleni-uved-socialni-site-content 1
kategorie1_dobry web - skoleni_skole._.. 1
kategorie1_dobry web - skoleni_skole... 5 440,00 USE 1

kategoried_debry web - gkoleni_skole...
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7. Zaverem

Na zavér si shrime, co vsechno je tfeba a co viechno
by mél obsahovat kvalitni e-shop. Kdyz to budeme mit
pohromadeg, jisté na nic nezapomenete.

Pecliva pfiprava pred samotnou realizaci e-shopu se vam
nékolikanasobné vrati. Zjistéte si, kdo jsou vasi poten-
cidlni zakaznici, co chtéji a co od internetového obchodu
ocekévaji. Mlzete jim pak nabidnout to, co si pfeji, a to
vam zaruci, Ze se k vam budou radi vracet a budou vas
obchod doporucovat déle.

Zjistéte si co moznd nejvice informaci o vasi konkurenci,
a snazte se odlisit. Udélejte néco jinak, Iépe. Zvyraznéte
svoje vyhody a nebojte se zédkaznikdm fict, v ¢em jste
lepsi.

Dulezitd je také vizudlni a technickd stranka e-shopu.
Moderni vzhled a svézi barvy pUsobi na zdkazniky lépe
a citi se u vas ,jako doma”“ Dbejte také na peclivou
spravu zbozi. Ta se tykd pravidelného pridavani, upra-
vovani a mazani jednotlivych polozek zbozi. Je zadouci,
aby o zbozi byly dostupné veskeré informace o vari-
antach (barvy, material...), o jejich parametrech atd.
Nezapomente také na ceniky a manualy, které by mély
jit stahnout. Také je dobré mit moznost vlozit ptiznak,sl-
eva”, ,akce’, ,novinka”“... na tato slova zakaznici slysi.

Zaméite se na propagaci vaseho e-shopu a to jak
na internetu (placena reklama, PR ¢lanky, kvalitni SEO,
linkbuilding, aktivni vystupovani na diskuznich férech),
tak v ,normalnim svété
radiu, popt. v mistni nebo celostatni televizi). Tato propa-
gace musi byt soustavna a konzistentni, neméla by
byt jen ndrazova - v tom pfipadé jsou to jen vyhozené
penize, ne investované.

X

(letéky, reklama v casopisech,

Nyni byste uz méli védét, jaké kroky jsou potreba udélat,
aby se vas e-shop stal UspéSnym a nezbyvd, nez vam
popiat mnoho Uspécht v jeho provozovani.
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