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ANOTACE

Prace je venovana zivotnimu cyklu webové prezentace se zamérenim na pohled copywritera.
Cilem této prace je provést analyzu zakladnich pozadavkii na tvorbu webové prezentace se
zameérenim na obsah a pozici copywritingu v Zivotnim cyklu webu a soucasné predstavit
copywriting jako efektivni marketingovy nastroj.
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TITLE

Web prezentation design from view of the copywriter

ANNOTATION

This work is focused on life cycle of web prezentation from view of copywriter. The purpose of
this work is to analyse basic requirements on web prezentation design focusing on content and
position of copywrtiting in life cycle of web and concurrently introduce copywriting as an
effective marketing tool.
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Uvob

Internet v dnesni dob¢ hraje tak vyznamnou roli, Ze se objevuje v zivoté témeét kazdého
znés. Tuto protkanou sit' dat a informaci vyuzivaji domdcnosti, jedinci, ale také firmy

kli¢em k jejich vlastnimu tspéchu.

Pro takové organizace je velmi tézké prosadit se na velmi husté osidleném trhu a ziskat

néjakou konkuren¢ni vyhodu vici ostatnim firmam.

S rozSifovanim internetové sité se postupem cCasu zacal rozvijet i prodej prostfednictvim
internetu. Stranky, prostfednictvim kterych dochazelo k obchodu, se zacaly pojmenovavat jako

e-shopy ¢i internetové obchody.

Pravé tyto formy webovych prezentaci se stavaji ¢cim dal popularnéjsi pro firmy jakékoli
velikosti. Dnes uz moznost nabizeni produktti na internetu nenélezi pouze velkym korporacim,

ale vznikaji v ¢im dal vétsSim poctu i e-shopy malych, lokalnich prodejct.

Cenova dostupnost zbozi nabizeného na internetovych obchodech a také moznost objednani

produktii z pohodli domova ptivadi na webové stranky e-shopti stale vétsi mnozstvi zakazniki.

Cilem této prace je provést analyzu zakladnich pozadavkd na tvorbu webové prezentace se
zamé&fenim na obsah a pozici copywritingu v Zivotnim cyklu webu a sou€asné predstavit

copywriting jako efektivni marketingovy néstroj.

Soucasti této prace bude copywriterska Cinnost pro zvolenou spole¢nost Indecor. Dana
spolecnost doposud nevlastni zadny elektronicky obchod, jedné se pouze o sit’ prodejen, kterad
ma zalozené webové stranky, na kterych jsou zakladni informace, seznam prodejen a vycet
nabizenych produktli. Soucasné stranky jsou zalozené pouze za ti¢elem poskytnuti informace

nikoliv za ucelem prodeje.

Pro vybranou spole¢nost bude tedy navrzen koncept budouciho e-shopu, dale webové
stranky blogu, na kterych budou umistény copy ¢lanky a soucasti prace bude také urcita forma

propagace spolecnosti na internetu ¢i socialnich sitich.



1 WEBOVA PREZENTACE

Webova prezentace je bézna internetova stranka, kterd ma jejimu navstévnikovi poskytnout
primarni informace o firmé, produktu, sluzbég, organizaci nebo o ¢emkoli, ¢eho se dand webova
stranka tyka. Ucelem webové prezentace je piinést podstatné informace a nabidnout kontaktni

udaje v piipadé zajmu navstévnika stranky o propagovany predmét. [55]
Obvykla struktura webové prezentace se sestava z téchto podstranek
e Uvodni stranka
e Informace o provozovateli
e Popis propagované sluzby, produktu nebo akce
e Reference (zejména v ptipadé sluzeb)
e Kontakty
Uspéch webové prezentace je zavisly predevsim na efektivnosti plnéni zadanych cild, ke
kterym se fadi:
e Zvyseni povédomi o produktu, znacce nebo sluzbé
e Zvyseni prodeje zbozi nebo sluzeb

e Zajisténi informaci od potencialnich zajemci, jako jsou kontaktni udaje (e-mail,

telefonni ¢islo, adresa)
e Registrace pro pouzivani online sluzeb (odbér newsletteru) [55]

Existuje nckolik typd webovych prezentaci, naptiklad firemni webova prezentace nebo

osobni webova prezentace, kam patii i osobni blogy.

Jednim z dalSich typli webové prezentace je i internetovy obchod neboli e-shop. Tato prace

se nadale bude vénovat tomuto typu webové prezentace.
1.1 Internetovy obchod

1.1.1 Pocatky internetového obchodu

Vibec prvni nakupovani na internetu probéhlo uz v roce 1992 v USA. Prvni prodané zbozi
byly hudebni nahravky na CD. Teprve az pozdé&ji se zacala na internetu prodavat elektronika,

hracky a nabytek. [19]
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Online business, tak jak ho zname spisSe dnes, se zacal rozvijet az v roce 1994. Existuji dva
hlavni divody pro vznik e-shopl. Prvnim z nich je, Ze si marketéti zacinaji uvédomovat, ze
internet je velmi mocné médium, které je pristupné obrovskému poctu lidi na celém svéte.
Druhym diivodem pro rozvoj e-shopt je vyvinuti Sifrovani SSL, diky kterému jsou zabezpeceny

relace prendsejici data o kreditnich kartach.

Zavedeni Sifrovani SSL bylo vSak velmi finan¢né naroc¢né a platby, které byly uskute¢nény
v mensich ¢astkach byly pro podnikatele velmi drahé. Z tohoto diivodu se zacaly vyskytovat
sluzby, které zprostfedkovavaly tyto mikroplatby. VétSina z téchto sluzeb postupem cCasu
zanikla, avSak jedna velmi vyznamna se zachovala. V té dob¢ velmi unikdtné umoznovala
pievod penéz z odlisnych zdroju, jako jsou kreditni karty ¢i ucet v bance, tak, aby nebyly
odkryty udaje o karté obchodnikovi. Tato sluzba se nazyva PayPal.

Také nastava vyvoj v oblasti serverovych technologii, ktery az v této dobé dovoluje tvofit
e-shopy, které obsahuji tisice produktii. S rostoucim poctem vyrobkl umisténych na e-shopech

roste také jejich navstévnost. [32]

Vyvoj elektronického obchodovani byl v Ceské republice velmi odlisny. Internetové
obchody se lisily v Evropé a v USA. Na Starém kontinentu byla zna¢na nedtivéra lidi v on-line
platby, naopak ve Spojenych Statech se elektronické obchodovani rozvijelo pravé z ditvodu

velké obliby on-line plateb. [19]

Za hlavni zakladatele internetového obchodovéni lze jednoznaéné prohlasit spolecnost

Amazon a Ebay.

Amazon byl zalozen v roce 1994 Jeffem Bezosem a v pribéhu ¢asu se rozsifoval po celém
sveté. V soucasné dobé Amazon proddva v USA, Australii, Brazilii, Kanadg, Cing, Francii,
Némecku, Indii, Italii, Japonsku, Mexiku, Holandsku, épanélsku a Velké Britanii. Amazon se
puvodné zamétoval pouze na prodej knih. Postupné pak zvétSoval svilij sortiment o spotiebni

zboZi a elektronické zatizeni. [6]

Ebay byl zaloZen Pierrem Omidyarem v San Jose v Kalifornii roku 1995. Prvni dva roky od
zalozeni se Ebay jmenoval AuctionWeb. Tento nazev se ve spolecnosti neuchytil a lidé sami
zacali tomuto e-shopu piezdivat Ebay. Tak se uzivatelé postarali o nazev, pod kterym je sluzba
znama dnes. Ebay je aukéni web, jehoz prvnim drazenym predmétem bylo pero, které dal do

drazby sam zakladatel. [1]
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V Ceské republice zadaly e-shopy vznikat kolem roku 1996. Jako prvni e-shop lze oznadit
e-shop Vltava, ktery se pivodné zabyval prodejem knih. Dale pak vznikaly e-shopy pod

hlavickou ComputerPressu. [20]

1.1.2 E-shopy soucasny trend

Trendem roku 2016 bylo zvétSovani nabidky zbozi na e-shopu. Meziro¢né stoupla suma
polozek v internetovych obchodech téméf o pétinu. Cesti zakaznici utratili za své objednavky
na e-shopech celkem 96 miliard K¢. Zakaznici jevi velky zajem o oSaceni, potraviny a produkty

pro déti.

Kupujici z Ceské republiky pocinaji objednavat zbozi skrz celym sortimentem. Toto
chovani motivuje prodavajici k ptfipojovani dalSich produktli mezi nabizené zbozi. Nejvétsi
mnozstvi sortimentu je nabizeno ¢eskym zékazniklim v oblastech mddniho obleceni, vybaveni

bytu a zahrady a elektroniky. [12]

Celkové dochazelo v poslednich letech k propojovani tradi¢nich kamennych prodejen
a online obchodt. Napiiklad Globus v roce 2016 zahgjil Cinnost svého e-shopu, ktery byl
zaméfeny na vina. V roce 2017 spustil sviij vlastni e-shop obchodni fetézec Lidl. DalSim
tradi¢nim offline obchodem, ktery se rozhodl zacit podnikat prostfednictvim internetu je Ikea,

ktera spustila lokalni podobu e-shopu s moznosti dovozu zbozi az domt.

V koneéném souhrnu viak e-shopii v Ceské republice pomalu ubyva. Za rok 2016 mnozstvi
internetovych prodejli spadlo o 2 %. Kroku 2016 bylo tedy celkem 36 200 ceskych
internetovych obchodu, v roce 2015 jich bylo celkem 36 800 a v roce 2014 pocet e-shopti €inil
37 200. [12]

1.1.3 E-commerce

Definice podle OECD charakterizuje internetovou transakci jako prodej ¢i ndkup vyrobki
asluzeb, at’ uZ mezi podnikateli, domacnostmi, jednotlivymi spotiebiteli, vladou, dal§imi
vetejnymi ¢i soukromymi organizacemi, ktery je provadén prostfednictvim internetu. Vyrobky
a sluzby jsou objednavany prostfednictvim internetu, ale vlastni dodavka vyrobku ¢i sluzby

muze byt provedena online nebo offline. [43]
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2 ZIVOTNI CYKLUS WEBOVE PREZENTACE

Kazda webova prezentace prochazi pred, béhem i po svém vytvoreni nékolika fazemi, které
se oznacuji, jako zivotni cyklus. V nasledujicich kapitolach bude ptfedstaven zivotni cyklus

webové prezentace.

Znat a védét, jaky je zivotni cyklus, napomaha pti navrhovani, realizaci a provozu webové

prezentace. Existuji tfi zékladni pravidla, a to:
1. Ptedem stanovit, k ¢emu bude dany web vyuzivan
2. Na zékladé¢ toho, vytvoftit web jako nastroj
3. Dosahnout stanovenych cilti pomoci vytvofeného nastroje

V kazdé tazi zivotniho cyklu je nutné realizovat n€kolik procest. Procesy se u jednotlivych

wewvr

projekti 1isi ve své naro¢nosti (¢im slozitéjsi projekt, tim naro¢néjsi proces).

Jesté¢ pred zahdjenim samotné tvorby e-shopu je nutné nejprve vénovat pozornost
problematice daného segmentu trhu a internetu, také jasné stanovit, jaké jsou cile daného e-
shopu, kdo je jeho konkurence, co bude prostiednictvim né¢ho prodavano a jaké jsou k dispozici

zdroje finanéni, lidské a materialni. [60]

2.1 Analyza informaci a poZzadavki

wevr

Obsahem této faze je provedeni spravné analyzy specifikaci webovych stranek. Hlavnim cilem
analyzy je zarucit to, aby dand webova stranka byla relevantni pro uzivatele (navstévniky), kteti

budou stranky pouzivat.

Dtlezitou soucasti této faze je nalezeni cilového publika — mélo by tedy dojit k analyze

zékazniki. Dale by mély byt posouzeny lidské, hardwarové, softwarové a datové zdroje.

V ramci této faze dochazi k ziskdvani pottebnych informaci prostfednictvim pozndni
zdkaznika, sdileni dokumentl a e-mailli, online konverzace, modeli webovych stranek.
Vysledkem této faze by mélo byt sestaveni vhodného pracovniho planu, stanoveni cen, urceni
Clent tymu, vymezeni pozadavkii na software, podpora funkénich dokumentl a jejich

schvaleni. [56]

13



2.1.1 Analyza zakaznika

Analyza zakaznika je soucasti prvni faze zivotniho cyklu webové prezentace, tedy zakladni

analyzy informaci a pozadavk.

V ramci analyzovani zakaznika dané firmy je nutné vymezit pojem zdkaznik jako takovy.
Zakaznikem tedy rozumime osobu ¢i organizaci, kterd piijima statky nebo sluzby od prodejce,
a to za Uplatu. Cilem zakaznika je pak uspokojeni ptani a potfeb na trovni ptijatelnych néklada.
Na rozdil od podnik, které se svoji ¢innosti snazi maximalizovat sviij zisk. [30]

vvvvvv

copywriter piSe texty praveé pro zakaznika. Témito texty by mél byt zakaznik podnicen k néjaké
akci ¢i k nakupu, respektive vykazat n¢jaké akeéni chovani. AvSak kazdy zékaznik je jiny.
Kazdy ¢loveék ma jiné vlastnosti, zajmy, potfeby, schopnosti, hodnoty ¢i nazory. Co jedinec, to

original.
2.1.1.1. Cilové skupiny

Neni realné, aby spolecnosti znaly kazdého svého zakaznika. To by pro né bylo pfilis casové,
ale 1 finan¢né€ narocné. Ptesto je velmi dulezité, aby své zakazniky firmy znaly alespoii néjakym
zptisobem. Lze z vétsiho poctu individualnich zékaznikti vytvofit mensi pocet skupin, ve
kterych se budou nachazet typy zakazniku, jejichz hodnoty, potteby a charakteristiky budou co
nejvice podobné. Vznikld skupina zdkaznikl, ktera spliuje stanovena kritéria firmy na

spotiebitele, je zpravidla oznaovana jako cilova skupina. [21]

Cilové skupiny lze vymezit dle riznych hledisek:

Demografické a statistické hledisko — objektivni ukazatel€, ¢isla a data
e V¢k —jak je omezena cilova skupina vékove
e Pohlavi — zda jsou v cilové skupiné pouze muzi ¢i zeny nebo oboji pohlavi
e D¢ti— vV tom piipade, ze se jednd o dospélé jedince, zni otazka, zda ma tento jedinec

déti ¢i nikoliv

e Vzdélani — rozliSujeme nékolik urovni vzdélani (zdkladni, stfedoskolské,

vysokoskolské)

e Piijem — velikost mési¢niho piijmu dané osoby (na zéklad¢ pfijmu se odviji i potieby

dané osoby)

e Bydlisté, region — Vv jaké ¢asti uzemi se nachazi cilova skupina [42]
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Geografické hledisko

e Narody
e Staty

e Oblasti
e Okresy
e Mcsta

e Nakupni oblasti [53]

Psychologické hledisko — subjektivni, zahrnuje zajmy, preference, postoje

e Potieby
e Hodnoty
e Postoje

e Motivace a stimulace [42]

Hledisko diileZitosti pro byznys

e Primarni cilovd skupina — tato skupina zdkazniki nakoupi s nejvétsi

pravdépodobnosti nejvice zbozi
e Sekundarni cilova skupina — tato skupina ma zajem pouze o urcitou ¢ast sortimentu

e Tercialni cilova skupina — tuto skupinu oslovuje firma pouze okrajové, vétSinou

nakupuji pouze jediny ur€ity produkt [42]
Zivotni styl
e Zivotni navyky
e Normy chovani
o Zijmy
e Zkusenosti [53]

Dalsi moznosti, jak rozlisit cilové skupiny zékaznikl, je typologie na zaklad€ postoju ke

znacce. Na zéklad¢ tohoto ¢lenéni jsou rozliSeny ,,typy lidi vérnych znacce*:

e Osoba davajici pfednost kvalit¢ z vlastni potieby — tento druh zékaznika

uprednostiuje znackové zbozi, povazuje ho za kvalitngjsi a také modernéjsi. Jedna
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se o osoby s vyS§im pfijmem, zpravidla tyto osoby maji stfedoskolské Cci

vysokoskolské vzdélani a pochéazeji z velkych mést.

e Osoba jednajici pod tlakem, z vné&jsi potieby — tato kategorie uvadi, ze divodem pro
koupi znackového zbozi, je natlak okoli, dulezity je pocit, Ze je jim zbozi zavidéno.

Velkou roli hraje vzhled obalu zbozi. Jedna se o mladé lidi s vySSimi piijmy.

e Osoby jednajici ze zvyku, bez dalsiho zduivodnéni — tito zadkaznici kupuji zbozi ze
zvyku, znackové zbozi v nich vyvolava pocit znamosti. Tuto kategorii reprezentuji
lidé ze stfedni a vysS$i vékové skupiny se stiednimi piijmy, kteti bydli v malych

meéstech.

e Osoby motivované vnitinimi faktory nebo parametry produktu — tato skupina
zakaznikt je ovliviilovana pfedevsim reklamou, obalem, zvédavosti. Reprezentuji ji
predevsim mladsi lidé s vy$§imi pfijmy. [53]

Spoti‘ebni chovani a nakup znackového zbozi

Znackové zbozi je preferované zdkazniky predevS§im u spotiebni elektroniky, piva a vina.
Cesi také davaji prednost znackovému zboZi v oblasti parfémi a kosmetiky. Evidentné je
preferovani znackovych produktii jednoznacné svazano s vysi piijml zakazniki. Hlavnim
ditvodem pro zménu znacky u zakaznikl je nespokojenost pravé s touto znackou, a také sleva.

Dulezitym faktorem pii vyb&ru mezi produkty je nejcastéji osobni zkuSenost
zakaznika S danym vyrobkem. Za piedpokladu srovnatelné kvality dvou produkti je pro
83 % zakaznikli vyznamnéjsi cena nez znacka daného produktu.

Cesi pfi rozhodovani mezi tuzemskymi vyrobky a zahrani¢nimi vyrobky davaji piednost
tém tuzemskym v piipadé piva, vina, nealkoholickych napoji a také potravin. Naopak
zahrani¢ni produkty jsou preferovany u spotiebni elektroniky, parfému a kosmetiky. [53]

Kazda reklamni kampaii ma n&jaky cil. Uspéch reklamni kampané je zavisly na splnéni
pfedem stanovenych cilt. Kazdé reklamni sdéleni vSak musi projit nékolika ur¢itymi fazemi.

Popis téchto jednotlivych fazi z hlediska marketingu zprostfedkovava napiiklad model
AIDA. [3]
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AIDA

Model AIDA vychazi ze zkratky ¢tyt anglickych slov (attention, interest, desire/decision,

action). Jedna se o model, ktery popisuje proces fungovani optimalni reklamy.

A — Attention (pozornost) — Reklama by méla pfedevSim pfitdhnout pozornost.
Pokud zakaznik neregistruje produkt nebo sluzbu, tak o né ani nebude jevit zadny
zéjem. Zpusoby, jak zaujmout zdkaznika se iS4 v zavislosti na typu prodeje
a produktu. Nejcastéji je vSak pro upoutani pozornosti pouzivan uderny titulek,

banner ¢i zajimava grafika.

| — Interest (zajem) — Druhym krokem je vyvolani zajmu v zédkaznikovi. Pokud je
ziskana ¢tendfova pozornost je na fad¢€ probuzeni zajmu napiiklad prostiednictvim
kratkého vystizného textu, ktery presune zakaznika k podrobné&jSim tdajim

a informacim.

D — Desire (pFani) — Ukolem této faze je vyvolat ve &tenafovi touhu, prani. Zde je
dilezitym bodem piesvédcit mozného zdkaznika, ze ma potiebu koupit nabizeny
produkt. Pro vyvolani touhy ¢i ptani je velmi ndpomocné zaméfit se na emoce. Tyto

emoce vyvolavaji ve ¢tenafi pocit touhy po produktu.

A — Action (akce) — Posledni faze je akce, jednani, koupé. Akce je naplnéni cile
reklamni kampané. Je to situace, ve které se ¢tendf méni na zdkaznika. Zamérem je

reakce zakaznika, kterou mu je nutné, co nejvice usnadnit. [3]

2.1.1.2. Psychologie zakaznika

Osobnost zakaznika

Pro poznéni osobnosti zdkaznika se velmi ¢asto vyuZiva poznatki z psychologie. V oblasti

psychologie se lidské osobnosti d€li do ¢ty zakladnich skupin, dle temperamentu, které ptinesli

Galenos a Hippokrates. [49]

Jedna se o osobnosti typu:

Sangvinik — optimisticky, viid¢i, bezstarostny, otevieny, hovorny
Melancholik — citlivy, pesimisticky, uzkostlivy, naladovy
Flegamatik — peclivy, mirumilovny, spolehlivy, klidny

Cholerik — neklidny, agresivni, impulsivni, aktivni
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S témito typy temperamentu se dale spojuji dalsi typy osobnosti:
e Extroverze — otevienost, ma rad spolecnost

e Introverze — uzavienost, neptistupnost

Extrémni typy, jako je napftiklad jasny cholerik nebo jasny sangvinik, se v realit¢ vyskytuji
pouze ziidkakdy. Ve vétSin¢ piipadi se jednad o riizné spojovani typti osobnosti a jejich

vlastnosti. [49]

Nasledujici Obrazek 1 ukazuje rozdé€leni typt osobnosti dle temperamentu.

flagmatik PR Qi melancholik
T introvert HHL"H,
" pasmi tichj
“pefivy nespoletensky ™.
/ premySivy FEZERVOVANY ",
/-'/m'rumilmrn_i pesimisticky \.\
.f'fcn.ﬂa'da jici se sifizhvy 1'\
/ spolehlney ngieni
vyrovnané ndlady tzkostlivg "1,
| Klidny naladovy I!I
stabilni labilni
l-\-'.'u:iti urddlvy |
",\Dezsmmslnj- neklidng |
Y By agresivni /
\ pohodovy varusny ,-"'
 cithvi tvdmi /
h hovomy impulzivni
. otevieny optimisticky
b - spolefensky akti wni‘/"
S -
e i extrovert -
sangvinik ] cholerik

Obrazek 1: Rozdélni typi osobnosti dle temperamentu

Potieby zakaznika

Zdroj: [49]

Potieby jsou Zivotné diileZité nedostatky, které musi cloveék neustale uspokojovat. Potieby
je dualezité odlisit od pfani. Pfani jsou pouze touhy ¢lovéka a na rozdil od potfeb nejsou Zivotné
dilezité. Zakladni rozdéleni potieb znadzoriiuje nasledujici Obrazek 2, na kterém je Maslowova

pyramida potieb. [34]
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Potteby
seberealizace

/ Potieby uznéni, sebedcty \
/ Potreby lasky a sounaleZitosti \
/ Potfeby jistoty a bezpedi \
/ Poteby fyziologické \

Obrazek 2: Maslowova pyramida poti‘eb

Zdroj: [34]

V Maslowové pyramidé jsou lidské potieby ftazeny hierarchicky, a to od téch
ptedpokladem, Ze pro uspokojeni jedné potieby je nutné uspokojeni potieby ptedchazejici, tedy
té zakladné;jsi.

Fyziologické potieby jsou ty nejzakladnéjsi lidské potieby, které v sobé zahrnuji potfebu
Jist a pit. Bezpeci a jistota jsou potieby, kdy cloveék potiebuje byt obklopen bezpecim a vyzaduje
si byt jisty zivotem. Laska, pratelstvi, mezilidské vztahy jsou potieby, které jsou pro Zivot
jedince velmi dulezité. Ucta a uznani se tyka jak profesni sféry jedince, tak i rodinného

a pratelského okruhu. Potieba seberealizace je uvedena jako nejvyssi potieba, k uspokojeni této

potieby dochazi tehdy, az kdyz jedinec uspokojil vSechny predeslé potieby. [34]

2.1.1.3. Persony jako archetypy cilovych skupin

Persony jsou archetypy typického zakaznika, kterého chce copywriter prostfednictvim textu
oslovit. Persona pomaha vytvofit konkrétni predstavu o ¢loveéku, pro kterého je text tvotfen. Je
to detailni popis imaginarni osoby, kterd by mohla byt idedlnim zakaznikem pro daného

podnikatele. Persony si Ize ptedstavit jako profily lidi.

Aby mohla byt persona vytvofena, je nutné znat zakazniky a védét, jaké jsou jejich potieby.
Dulezité je pak také védét, jak tyto potieby zakaznikti uspokojit. Persona mize byt dokonce
vytvofena na zakladé¢ realného zakaznika, ktery reprezentuje cilovou skupinu. [21]

Zpravidla jsou tvofeny 1 az 3 persony. Je vhodné pouzivat tidaje ziskané z marketingovych

prizkumt. K vytvoteni profilu je nutné u kazdé persony identifikovat:
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Jak se typicky zakaznik jmenuje — pokud profil dostane konkrétni jméno, pak se persona
stane realn¢jsi. Pozdé&ji bude mozné o této personé mluvit konkrétné. S profily osob bude
postupné seznamen pracovni tym a v piipad¢ konzultovani potieb dané persony bude mozné

pouzivat jeji jméno, a tim bude prace snadng&jsi. [51]

Jakého pohlavi je zakaznik — kazdé pohlavi se chova jinym zplisobem a ma v Zivot¢ jiné
funkce, proto je dulezité stanovit, jakého pohlavi bude typicky zdkaznik. Je mozné vytvofit
napiiklad dvé persony, kdy v prvnim ptipad¢ se bude jednat o zenu a ve druhém piipad¢ se

bude jednat o muze.

Jak typicky zakaznik vypada — pro lepsi pfedstavu je vhodné kaZzdou personu n&jakym
zptisobem vyobrazit. MiiZze byt pouzita redlna fotka zakaznika ¢i fotografie z né¢jakého Casopisu

nebo internetu. [41]

Jaky je jeji prijem — pokud je zndmo, jaky ma dana persona piijem, miize poté firma z této
informace vychdzet. Napiiklad do jaké socidlni vrstvy persona patii a jaké chovani lze od ni

ocekavat. Lze také usoudit, jaké produkty si bude kupovat a v jaké cenové relaci.

Kde pracuje— na zaklad¢ typu zaméstnani persony lze odvodit potieby, vlastnosti

a mnozstvi volného C¢asu.

Jestli je zadana — miZe se jednat napiiklad o Zenu v manzelstvi, nebo o ovdovélého muze
nebo treba samotnou zenu v domacnosti. Kazdy z téchto pfipadii bude mit rozdilné vzorce

chovani. [51]

Zda ma déti — pokud ma persona déti, pak je jimi zpravidla velmi silné ovlivnéna. Détmi
jsou ovlivnéna i rozhodnuti a potfeby persony. Naopak jiné potieby bude vykazovat bezdétny

jedinec.

Kde bydli — ptedevsim jde o informace v jaké zemi ¢i regionu dana persona bydli, a zda se

jedné naptiklad o venkov ¢i mésto.

Kolik je zakaznikovi let — kolik je person¢ let [41]

Jak travi volny ¢as — jakym zplsobem dany zakaznik travi svlij volny Cas a jaké ma zajmy.
Naptiklad kolik hodin volného ¢asu osoba ma a jak ho vyuZiva. Zda spiSe sportuje, relaxuje,
¢te knihy, surfuje na internetu atd.

Jak vypada jeji normalni den — zde je vytvoten popis béZzného dne dané persony. Je zde

zahrnut denni harmonogram a navyky v ¢asovych intervalech. [51]
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Jak komunikuje — jakym zptsobem si ziskava persona informace, zda preferuje spise
tisténa média jako jsou naptiklad noviny a magaziny nebo naopak, zda spise vyhledava aktivné
informace na internetu. Zda osoba pouziva moderni technologie a vyuzivad ke komunikaci

s okolim socidlni sité, jaky pouziva vyhledavac, zda je technicky zdatna.

Jaké jsou jeji potieby a problémy — jedna se o vyznamny bod. Dochazi k identifikaci
potieb zédkaznika. Diky stanoveni problémi persony muize firma nasledné nalézt zptsob, jak
tyto problémy fesit.

Jak miize pomoci dany produkt - jak muze dany produkt pomoci vyfeSit problémy
a zaroven uspokojit jejich potieby.

Jaké typické véty a slova pouZziva — ke kazdé personé jsou uvedeny néjaké typické véty
a slova, ktera velmi Casto tato persona pouziva pti své bézné hovorové fe¢i. Na zaklad¢ této

informace jsou vhodné volena kli¢ova slova pouzita v textech. [51]
Nastroje pro tvorbu persony

Existuje fada nastroju, které usnadiuji tvorbu profilu pro zvolenou personu. Tvorba profilu
je uskute¢néna prosttednictvim Sablony, do které jsou vypliiovany stanovené idaje o persong.
Nize jsou uvedeny ndstroje se Sablonami, které umoznuji tvorbu profili zdarma, jedna se tedy

o free verze nastroji. Mezi tyto nastroje patii naptiklad:
e McorpCX Persona (www.persona.mcorpcx.com/))
e Behance (www.behance.net/gallery/16378203/Our-User-Persona-Template)
e Fake Crow (www.fakecrow.com/free-persona-template/)

e Xtensio (www.xtensio.com/user-persona/)

2.1.2 Funkcionalita webu

V ramci prvni faze zivotniho cyklu dochdzi také ke stanoveni dulezitych pozadavkl na
vlastnosti a funkce softwaru. Vymezuje se tedy jaké funkce by dany web ¢i e-shop mél mit.
[48]

Mezi funkce e-shopu patii: fultextové vyhledavani v produktech, vyhledani podle parametrti
a variant, varianty zbozi — dle barvy, velikosti, ceny, nabizeni souvisejiciho zbozi ke kazdému
produktu, moznost oznacit e-shop jako ,,to se mi libi“ na Facebooku, zaslani zapomenutého

hesla do e-mailu, moznost uskute¢nit nakup s registraci i bez ni, propojeni e-shopu

s ekonomickymi systémy firmy [58]
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2.1.3 Technické reSeni

Vybéru technického feseni pro tvorbu e-shopu se také vénuje prvni faze zivotniho cyklu,
analyza informaci a pozadavku. Pied samotnym vybérem technického feSeni pro e-shop je

vhodné provést nékolik krokti, mezi které patfi:
e Analyza potieb firmy
e Vymezeni funkci, které by mél e-shop mit
e Prostudovani referenci moznych dodavatelt e-shopu
e Informovéni se o cenéach a sluzbach, které jsou v cen¢ zahrnuty
e Zjistovani, kdo je vlastnikem zdrojovych kodi e-shopu
e Vybrat systém, ktery umoznuje v pfipad¢ potieby e-shop rozsifit [44]
Pro feseni e-shopu mohou byt pouzity dva typy softwaru, a to komer¢ni feSeni nebo open
source systémy. Podrobné budou predesié feseni predstaveny v nasledujicich kapitolach.
2.1.3.1. Open source

Jedna se o princip, kdy je zdrojovy kod poskytovan dalSim vyvojairam, kteti si dany zdrojovy
kod mohou dale upravovat dle vlastnich potfeb. Open source systémy lze tedy chapat jako
software, jehoz zdrojovy kod lze studovat, ménit, zlepSovat a redistribuovat. Pfistupnost

konkrétniho zdrojového kodu je vymezena uréitym druhem licence. [43]

Mezi nejznaméjSi a nejvice pouzivané open source systémy pro tvorbu a spravu

elektronického obchodu patii systém Wordpress, Joomla a Drupal.

r

2.1.3.2. Komerc¢ni FeSeni
Mezi komercni feSeni lze zafadit vice moznosti technické realizace e-shopu, je to

programovani na zakazku, prondjem ¢i koupé€ jiz nového feSeni anebo vyuziti voln€ dostupnych

sluzeb, které jsou poskytovany zdarma. [44]
Volné dostupné sluzby

Tyto sluzby jsou oznacovany také jako free a zahrnuji takové feSeni, které je bezplatné. Od
téchto sluzeb Ize ocekavat témet nulové vydaje na ztizeni i provoz e-shopu. Mezi hlavni vyhody
volné dostupnych sluzeb patii to, Ze otazku domény a webhostingu ma na starosti prave

poskytovatel free sluzby a funk¢nost e-shopu je jiz stvrzena jinymi uzivateli.
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Z toho diivodu, Ze stranky jsou poskytovany zdarma, vyuziva je velké mnozstvi uzivatelt.
Avsak pro vSechny uZzivatele jsou nabizena stdle stejnd témata ¢i graficka feSeni, mize tedy
pomérné pravdépodobné dojit k situaci, ze grafickd Sablona e-shopu nebude pfili§ originalni

a bude nalezitelna i u spousty dalSich konkuren¢nich e-shopi. [44]

Mezi poskytovatele, ktefi nabizi bezplatnou tvorbu e-shopu patii webovy portal Webnode,
Shoptet, Atomer, eshoprychle, atd. VétSina téchto poskytovatelll nabizi své sluzby v néjaké
omezené forme zdarma, ale také v plné verzi s moznosti vyuziti vice funkci za urcitou finan¢ni

¢astku.

Programovani na zakazku

r

Jedna se o zhotoveni e-shopu tzv. na miru za urCitou finanéni ¢astku. Je nutné brat na
védomi, Ze zde, na rozdil od open source systémii nebo free sluzeb, bude tato moznost
technického feSeni zahrnovat mnohem vétsi objem financi na vydaje. Nastava zde také riziko,
ze zakoupeny a zhotoveny e-shop bude muset byt po n&jaké dob¢ zruSen z diivodu ukonceni
podnikani a vlastnik tim padem pftichazi o vSechny vlozené finance. Zhotoveni e-shopu na
zakdzku ma vSak neodmyslitelné vyhody, mezi které se fadi na prvnim misté fakt, ze
elektronicky obchod bude vytvofen programatory ptesné podle piedstav, pozadavki a ptani

zadavatele. Vyhradnim majitelem elektronického obchodu se stava zadavatel. [44] [21]
Pronajem

Diky pronajmu elektronického obchodu 1ze ziskat kombinaci pfedeslych technickych feseni.
Cena pronajmu se odviji na zéklad¢ toho, jaké technické feSeni je zvoleno a jaké funkce a sluzby
dany e-shop nabizi. Pfiblizn€ jsou vSak tyto ¢astky ve vysi stovek az tisicii K¢ mésicné.

Podstatné je ve smlouvé o prondjmu e-shopu stanovit podminky prondjmu, ale i1 vypovédi
a vlastnictvi ulozenych dat. V piipadé, ze dojde ukonceni smlouvy o pronajmu e-shopu je
klicova moznost pietdhnout si uloZzena data do jin¢ho, naptiklad nového e-shopu. Pokud vSak
pfedem nebude jasné stanoven jako vlastnik dat zadavatel, mlzZe se stat, Ze o tyto data ptijde
a v novém e-shopu budou tyto data muset byt zadavana naro¢né ruéné. Od pronajmu e-shopu
1ze ocekavat rychlé zavedeni elektronického obchodu do provozu. M¢si¢ni pronajem je hrazen

pravideln¢ ve stejné vysi a zpravidla zahrnuje i doménu a webhosting. [44] [21]

2.1.4 Doména

Doménu lze oznacit jako néco ve smyslu adresy. Stranka je vzdy umisténa na konkrétni
adrese, coz je praveé doména, kterd vymezuje pozici webovych stranek v internetovém prostiedi.

Na rozdil od toho webhosting je fyzické umisténi soubort na serveru. [44]
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Hlavni funkci domény z technického pojeti, je nahrazeni slozitého ¢iselného koédu, ktery je
ptidélen kazdému pocitaci pfipojenému k internetu. Tento ¢iselny kod je nazyvéan IP adresa.
Pokud by domény neexistovaly, musel by uzivatel napiiklad misto adresy www.idnes.cz
zadavat do URL ftadku toto 194.79.52.192. Doménu alias doménové jméno lze piirovnat

napiiklad k adrese bydlisté. [8]

2.1.4.1. Vybér vhodné domény

Pfi tvofeni domény se copywriterovi otevira prostor k vyuziti jeho kreativity. Doména
nemusi vzdy nést nazev firmy ¢i prodejce. Doména vSak musi vychéazet ze znalosti zakaznika,
je tedy dulezité, aby mu utkvéla v paméti a pro jeji pristi hledani nemusel dlouho

»lovit V paméti“. I pomoci domény lze zlepsit pozici dané stranky ve vyhledavacich.

Za doménu muiZe byt zvolen v podstaté jakykoliv ndzev, ktery jiz neni obsazen nékym
jinym. Doména napomdha i1 v budovani znacky samotné. Jednou zvolena doména se velmi
tézko méni ¢i nahrazuje, a to z toho diivodu, ze zadkaznici si zvyknou na néjaky nazev pro dany

e-shop, a ne snadno budou piechazet na novy tvar nazvu. [44] [27]

Pozadavky pii vytvafeni nové domény jsou takové, aby byla:
e Kratk4 — snaha o vyvarovani se viceslovnych vyrazl
e Vystiznd — doména by méla co nejlépe a nejpiesnéji vyjadiovat obor podnikani
e Snadno zapamatovatelna — pro lepsi opétovnou dohledatelnost zakazniky
e Srozumitelnd — doména by neméla Cinit problémy pti vyslovnosti
e Snadna pisemna verze domény — je vhodny soulad slovni a pisemné verze
e Bez hanlivych/sprostych vyraziv — nevhodnost dvojsmysinych vyznamu [44]

Pii vybirani domény mutze byt vyuzito napiiklad nazvu firmy ¢i znacky produkti nebo
oblasti podnikani.
V ptipad¢ stanoveni domény z oblasti podnikani mizZe nastat problém v tom, ze vétSina slov

je jiz obsazena. Mezi prtiklady téchto domén patii www.promiminka.cz, www.vasecteni.cz,

www.keramickehrnecky.cz.

Je doporucovano zaregistrovat vSechny mozné varianty u viceslovného nazvu domény.
A pii technickém feSeni webovych stranek vyzadovat, aby vSechna tato spojeni smefovala na

jednu jedinou webovou stranku. [44] [27]
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Doménové jméno muze obsahovat pismena (od a do z), ¢isla (od 0 do 9) a pomlcku (nesmi

byt na zacatku ani na konci domény). Celkova délka domény nesmi presahovat 63 znaku. [26]
Ove¢tit dostupnost domény 1ze pomoci n€kolika serverd. Tuto moznost nabizi napiiklad:
e Sluzba WHOIS na webovém portalu nic.cz
e Portal domeny.cz — sluzba ovéfeni dostupnosti domény

e Webovy portal volnedomeny.cz — instantni ovéteni volné domény [26]

2.2 Specifikace

V této cCasti dochazi ke kone¢né specifikaci zdkladni struktury, navigace a vSech
dynamickych ¢asti webovych stranek. Dokument o konecné specifikaci by mél obsahovat

kompletni pozadavky a specifikaci jak pro kazdého ¢lena tymu, tak pro zakaznika. [56]

2.3 Navrh a vyvoj

Na zaklad¢ predeslych specifikaci je mozné sestavit ptiblizny ¢asovy ramec, ktery by m¢l
byt projednan s klientem. V této fazi dochézi k rozvrzeni webovych stranek a tvorbé navigace,
vytvoii se tzv. prototyp. V této fazi je také prostor pro navrhy a pfipominky ze strany zakaznika.
VSechny navrhované zmény by mély byt dokonceny pied zahdjenim dalSi faze.
Vystupem z této faze je navrh webu se Sablonami a obrazky. [56]

2.3.1 Struktura webu

Po definovani funkci webu nésleduje navrh struktury webu. Je dileZité si ujasnit, jak budou
dané webové stranky vypadat a jaka bude koncepce webu. Existuji tfi univerzalni stranky, které

by se vzdy mély objevit na kazdém webu. Témito strankami jsou:
e Domovska stranka
e Informace o spolecnosti
e Kontaktni udaje

Ptidani dalSich stranek je uz Cisté vymezeno typem webu a informaci, které maji byt

navstévnikovi webové prezentace predany. [21]
Pokud se tedy jedné o e-shop nemély by na ném chybét nésledujici ndlezitosti:

Domovska stranka — jiz zminéna homepage je to, co navstévnik daného webu vidi jako

prvni. Jejim ukolem je vzbudit v navstévnikovi zdjem a poskytnout mu ty nejdulezitéjsi
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informace. Z domovské stranky by mélo byt na prvni pohled jasné, co e-shop nabizi. Ne vzdy
je vS8ak domovska strana vstupni branou (napiiklad ptimé odkazy na podstranky), proto je nutné

rozmistit dalezité informace v §ifi celého webu.

Ptehled kategorii — ptfehled poukazuje na nejvyssi uroven kategorii (naptiklad pro psy,

kocky, sport, volny ¢as), které zastupuji vSechny nabizené produkty na e-shopu. [48]

Stranka produktu — jedna se jiz o konkrétni stranu produktu, na které se nachazi popis
produktu, jeho cena a skladova dostupnost. Klicovou moznosti je zde tlacitko ,,pfidat do

kosiku®, které umozni piesun ke koupi.

Nakupni koSik — jde o vycet produktii, které zdkaznik zamysli koupit. U kazdé polozky by
mél byt nazev, cena produktu, pozadované mnozstvi. Zakaznik by mél mit k dispozici celkovou
sumu nakupu véetné dané. Soucasti této strany mize byt nabidka produkta, které jsou podobné

¢i komplementarni. [48]

Doprava — na této strance bude zakaznik sezndmen s moznosti dopravy produktl, cenou

dopravy a dodaci lhutou.

Platba — eventuality platby, které jsou e-shopem nabizeny mohou spole¢né s informacemi

0 dopravé tvofit jednu stranku. Na této strance bude zakaznik seznamen s moznosti plateb.

Kontaktni udaje — zde by mély byt vSechny dulezité informace, jak a kdy kontaktovat
prodejce. Spada jsem e-mailova adresa, telefon, formuldf k odeslani dotazu, adresa a mapa

prodejen. Muze zde byt umistén seznam nejfrekventovanéjsich otazek.
Reklamace — soucasti této strany je reklamacni fad a podminky pro reklamaci.
Obchodni podminky — jedna se o dokument, ve kterém jsou sumarizovany udaje o firmé,

typ prodavaného zboZi, ceny zbozi, moznosti dopravy a platby, reklamacni fad. [48]

2.3.2 Graficky navrh webu

Samotny graficky navrh e-shopu zacina az tehdy, kdyZ je ziejma struktura webu a jsou jasné
stanovené pozadavky na funkénost. Tvorba grafického navrhu je jednou z ¢innosti, které jsou

provadény v rdmci tieti faze Zivotniho cyklu s ndzvem névrh a vyvo;.

Tvarce grafického navrhu muaze byt pii tvorbé designu urcit¢tho webu limitovan firemni
(corporate) identitou, ktera urCuje pouzité barvy, fonty pisma a podobu vizualnich prostiedk.

Dalsim vyznamnym prvkem v grafickém navrhu je firemni logo. [18]
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Nutné je také splnovat predpoklady pro pfistupnost webu. Sem spada napiiklad dostate¢né

velké pismo, kontrast mezi barvou textu a pozadim a podtrzeni odkaz.

Aby stranky mohly byt povazované za pouzitelné, m¢l by byt graficky navrh prehledny
a intuitivni. Diilezité informace musi byt odliSitelné od méné vyznamnych.
Layout, tedy rozmisténi prvki po strance ma také sva pravidla. Casto tato pravidla vychazeji

ze zvyklosti uzivateld. Napiiklad umisténi kosiku v pravém hornim rohu je téméf standard. [18]

2.4 Psani obsahu

Jedna se o nejdulezitejsi ¢ast z pohledu copywritera. Zde copywriter uplatiiuje sviyj um. Text
poskytnuty klientem by mél byt formatovan copywriterem na zakladé standardd optimalizace
pro vyhledavace. Cilem je tedy vytvofit relevantni obsah. Soucasti této faze je samoziejmé
pravopisna kontrola. [54]

2.4.1 Obsahova strategie webu

Dalsi fazi je vyplnéni struktury webu textem. Touto Casti se zabyva obsahovy marketing,
ktery podle ptedchoziho déleni zivotniho cyklu patii do faze psani obsahu. Pfedpokladem pro
tvorbu kvalitniho obsahu webu jsou pfedeslé faze, nejdiileZité;si je analyza zakaznika a analyza

kli¢ovych slov, ze které se v obsahové strategii vychazi.
Obecny navrh obsahov¢ strategie:
Analyza stavajiciho obsahu
e Umisténi obsahu na webu
e Zhodnoceni obsahové Casti
e Vymezeni hlavni konkuren¢ni vyhody, benefitt [41]
Identifikace cilové skupiny zdkaznikt, urceni zpiisobu, jak je oslovit:
e Vymezeni zékaznikll a vytvofeni person
e Urceni tonu komunikace
Obsahové analyza konkurence
Navrh témat pfijatelnych pro novy obsah
o Cile obsahové¢ strategie

e Analyza klicovych slov [41]
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e Navrhnuti formy obsahu
Mezi hlavni cile obsahové strategie patii:
e ZvySeni navstévnosti e-shopu, prace na optimalizaci pro vyhledavace
e Zisk novych zakaznikl
e Rist prodeje
e ZvySeni poctu konverzi a konverzniho poméru
e ZlepSeni image a zvySeni reputace

e Podpora diaveéry [41]

2.5 Kodovani a testovani

V této ¢asti zivotniho cyklu zadind pracovat vyvojat na vSech dynamickych funkcich
webovych stranek. Pii své praci se vyvojai musi drzet navrhu webovych stranek, ktery byl
vytvoren navrhafi ve tfeti fazi zivotniho cyklu webu.

Kodujici tym by v prubéhu své prace mél vytvaiet plany testovani, a také technickou
dokumentaci. Naptiklad uzivatelé jazyka Java mohou prostiednictvim JavaDoc vytvaret

dokumenty pro pochopeni toku kodu.

Webové aplikace vyZaduji intenzivni testovani. Testy, které je potieba provést jsou
integracni testovani, stresové testy, testovani Skalovatelnosti, testy zatizeni, rozliSeni a testy
kompatibility mezi prohlize¢i. Napiiklad je dulezité otestovat rychlost nacitani grafiky

a vypocitat ¢as jejiho nacéteni. [54]

2.6 SEOQO a propagace

Zde zacina proces optimalizace webovych stranek pro vyhleddvace. Zahrnuje indexovani
webovych stranek ve vSech hlavni vyhledavacich, analyzu klicovych slov, mikro blogovani
a sdileni obsahu. (Podrobnéjsi popis SEO metod viz kapitola 3.2.) Soucasti propagacnich akci
by méla byt integrace socidlni siti, jako je Facebook, Instagram, Twitter. Pokud je zakaznik
ochoten muize byt soucasti propagace i placena reklamni kampan. [54]

2.6.1 Analyza kli¢ovych slov

Dalsi analyzu, kterou je pti zakladani e-shopu velmi nutné provést je analyza klicovych slov.

Cilem analyzy klicovych slov je:
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e Naleznout slova, ktera jsou relevantni pro dany web

e Ohodnotit schopnost téchto slov na zaklad¢ jejich schopnosti podpofit podnikatelské

cile
e Kazdému slovu pfifadit prioritu
e Roziadit jednotliva slova do skupin podle toho, kdo dany dotaz vyhledava [5]
Nejlepsi klicova slova maji tyto vlastnosti:
e Silna relevance — terminy, kterymi je podporovan obsah
¢ Relativné vysoky objem vyhled4vani — terminy, které lidé skute¢né vyhledavaji
e Relativné nizka konkurence — nazvy s malym poc¢tem vysledkt vyhledavani [31]

Prvnim krokem v ramci analyzy klicovych slov je vytvoteni seznami frazi, které se vztahuji
k nabizenému produktu ¢i k oblasti podnikdni. K vytvofeni tohoto seznamu se doporucuje
vyuziti mySlenkovych map pro jednotlivé kategorie. Kromé béznych frazi je dobré
zahrnout i rizné formy pieklept, slangovych a hovorovych vyrazi, a také neprodejni dotazy
(jedna se o produkty, které se nenachazeji v sortimentu daného e-shopu, ale velmi tzce s nim

souviseji a e-shop k nim nabizi alternativu). [4]

Dale lze zjistit klicova slova pomoci nastrojii na vyhledavani kli¢ovych slov. Mezi dva
nejznamejsi nastroje patii Sklik od spole¢nosti Seznam.cz a AdWords poskytovany spole¢nosti

Google.com.

Sluzba Sklik nabizi nastroj ,,navrh kli¢ovych slov®, pomoci kterého 1ze proces hledani

klicovych slov urychlit a zjednodusit.
Postup pfi navrhu klicovych slov ve sluzbé Sklik:
1. Vlozeni obecného klicového slova do pole Navrh kli¢ovych slov
2. Stisknuti tlacitka Hledat klicova slova
3. Nastroj zobrazi statistiku hledaného slova a také navrhy slov piibuznych [11]

Nasledujici Obrazek 3 ukazuje navrh klicovych slov z nastroje Sklik, pro obecny pojem

,,malovani®.
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malovani|

Vyhledévaci dotaz Hledanost v
malovéni 763
malovani na oblicej 710
malovane kfizovky 415
valecek na malovani 305
malovani podle Eisel 300
ruéné malovane obrazy 226
penetrace pred malovanim 210
malovani 175
halloweenské malovani na oblicej 133

Obrazek 3: Navrh kli¢ovych slov Sklik

Roéni trend

Konkurence Cena @

3,74 K
349K
071K
4,88 K
2,07 K
5,76 K
1,36 K

2,13K

Zdroj: [46]

Pokud bude zadan konkrétnéjsi vyraz nez velmi obecné slovo malovéni, dojde k uptesnéni

klicovych frazi. Naptiklad upravenim pojmu na ,,malovéani pokoji‘ budou navrhovana kli¢ova

slova jina a mnohem konkrétnéjsi nez v piedeslém piipadé.

Stejné tak jako vyhleddva¢ Seznam nabizi sluZzbu pro navrh kli¢ovych slov Sklik, tak nabizi

vyhledava¢ Google sluzbu AdWords, ktera se nazyva planovac klicovych slov. Tato sluzba je

poskytovana uzivatelim bezplatné a postaci k ni zaloZzeny e-mailovy tcet u Googlu. [38]

Nasledujici Obrazek 4 ukazuje navrh klicovych slov z nastroje AdWords, pro pojem ,,tvorba

webu.

Najit kli¢ova slova

Na 2001034 004 NeDO 000 PANSILCKN MOINGSS

Slovo & soumiowt (Jecdno na thdes) Waeb
tvorba wobu
Zotwalf ponsd® Py MAIB GO SUIME § TS VyPledbvacnd GoAAry
i Coashd reputing ¥ Jargvy tolira X
Hadat
+* Gareons - TR0 poe Mewvance = Dugoe
Kitove slovo x [= Stovy objem vy 2 mésic M ted cbgem vytieddvand £a mésk Mintnd trendy ve vyhedbvan
Troe b we by 4 900 1200
,100 .00
Trorte webn ¢ 20 500
4 000 100
fvorten w b %8 e
4000 12 100
1900 1900
400 400
100 8100

Obrazek 4: Navrh kli¢ovych slov AdWords
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Dalsim zplsobem, jak lze ziskat kliCova slova je vyuziti naSeptavaci. Rozdil mezi
udaji z nastroji jako je Sklik a Adwords a udaji z naSeptavacli spociva v tom,
ze V naSeptavacich se rychleji  objevuji novinky a trendy. Nevyhodou dat
ziskanych z naSeptavacu je, ze u nich nelze zjistit jejich hledanost. [4]

Obrazek 5 ukazuje slova navrhovana naSeptavacem ve vyhledava¢i Google na dotaz

,»pobyt“. Tyto navrhovana slova Ize ptidat do seznamu klicovych slov.

Google

pobyt 2]

(=

pobyty pro dva
pobyt ve tmé
pobyty
pobyt na horach
pobyty pro seniory
pobyty slevy
pobytové baliéky
pobyt s détmi
pobyt pro zeny
pobyt v laznich
Obrizek 5: Navrhovana slova naseptavacem vyhledivace Google

Zdroj: vyhledavac¢ Google

2.7 UdrZba a aktualizace

Posledni fazi Zivotniho cyklu webové prezentace je udrzba a aktualizace. Webové stranky
budou potiebovat pomérné casté aktualizace, aby byly Cerstvé a relevantni. Opravy vzniklych
chyb lze provést béhem udrzby. Jakmile jsou webové stranky funkéni, je nutné provadét
pravidelnou a pribéznou propagaci, technickou udrzbu, spravu obsahu a aktualizaci stranek.

[54] Piedeslé faze zivotniho cyklu webové prezentace ukazuje Obrazek 6.

Web design

life cycle

Obrazek 6: Zivotni cyklus webové prezentace

Zdroj: [56]
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3 COPYWRITING

vvvvvv

internetového marketingu. VSechny aktivity spojené s budovanim odkazili jsou postaveny na
obsahu. Obsah neni tedy klicovy pouze pro web, ale pro i blogy, socialni sit¢ nebo diskusni
fora. [33]

Copywriting je povazovan za tvir¢i ¢innost, pii niz jsou vytvareny Ctivé a poutavé texty,

prosttednictvim kterych jsou prodavany produkty nebo sluzby.

Texty a slova, kterd maji dané produkty nebo sluzby prodavat nejsou obycejna slova, ale
jsou to peclivé selektovana a poskladana slovni spojeni do uréitého celku jako jsou véty nebo

souvéti. [21]

Copywritin je anglicky vyraz, ktery je slozen ze dvou slov, a to z copy, coz znamena
reklamni text a ze slova writing, tedy psani. Hlavnim cilem copywritingu je piesveédcit
potencialniho klienta ke koupi produktu, tedy podpoteni prodeje, pomoci vhodné napsaného

textu. [42]

Copywriting miizeme povazovat spise za mysleni nezli psani. Tvorba marketingovych ¢i PR
textll je predevSim zalezZitosti tykajici se mySleni — tedy vymysleni toho, ¢eho se ma dany text
tykat, komu je text uren a kam bude sméfovat a také jaké reakce tento text vyvola. Teprve az

dal§im krokem je jeho vlastni sepsani.

Dobry copywriting vétSinou neumi existovat sdm o sobé. Vzdy by jeho soucasti méla
byt i fada dalsi oborti. V reklamni textech byva Casto spojen s kvalitni praci grafika, pii
vytvareni obsahovych sdéleni je dilezité, aby text byl opravdu na internetu ve vysledcich
vyhledavani vidét, proto je zde copywriting spojovan s oborem SEO (optimalizace pro
vyhledavace). Zakladnim tukolem copywritingu je zjistit, co lidé hledaji a podle toho
ptizptsobovat poutavé texty. [25]

Nejen samotné zbozi v internetovém obchodu, ale i kvalitni texty jsou to, co prodava.
Patficné sestaveny text ma kompetenci rozhodnout, zda si zakaznik dané zbozi koupi ¢i nikoliv.
Vytvotené texty, kterymi se copywriting zabyva, jsou sestavovany s ohledem na to, aby byly

pfijatelné pro vyhledavace. [44]

3.1 Copywriter

Copywriter je povolani nebo také osoba, kterd méa v popisu prace psat ¢tivé a obchodné

uspesné texty. Do tvorby copywritera jsou fazeny texty reklam, webovych stranek, PR ¢lankt
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nebo ruznych slogand. Cilem je vytvoftit takovy text, ktery zaujme Ctenafe a pfinuti je k akci

(naptiklad objednani produktu). [42]

Pravé diky vhodné formulovanym textim vyhledavace identifikuji a zarazuji stranky,
které tyto texty obsahuji, do vysledka vyhledavani. Cilem copywritera je tedy zvySovani
relevance stranek tak, aby se tyto stranky objevovaly na piednich pozicich pFrirozenych

vysledki vyhledavani.

Copywriter navrhuje architekturu textli umisténych na webovych prezentacich a jejich
kompletni alokaci na jednotlivych stranach. V ramci vytvaieni textl copywriter zajistuje také

jejich propojeni, které slouzi k lepsi orientaci navstévniki webovych stranek. [44]
Pro praci copywritera jsou dulezité 3 zakladni kroky:
e Znat svého zakaznika
e Pochopit potieby vyhledavact
e Produkovat kvalitni obsah, ktery je zajimavy pro navstévniky [42]

Copywriter potiebuje ke své praci, kromé vlastnich schopnosti, mezi které patii naptiklad

kreativita, také dostate¢né mnozstvi informaci a podklada.

Jednim z téchto podkladi je tzv. brief od klienta. Tento brief obsahuje vSechny podstatné
informace ze strany zadavatele, naptiklad jeho vize vysledné podoby textl, termin dodani,
casové a finan¢ni zdroje. V ramci briefu by mély byt jasné stanovené osoby, které vysledek
prace copywritera potvrzuji. Kli¢ovou ¢ast briefu by mél tvotit popis cilové skupiny (komu méa
byt text urCen) a také kanaly, prostrednictvim kterych bude zhotoveny text Sifen (internetové

stranky, e-shop, letaky, ¢lanky v novinach). [42]
Dalsim dulezitym zdrojem informaci pro copywritera jsou cile vymezené zadavatelem.
Temito cili mize byt naptiklad:
e Zavedeni nového produktu, znacky ¢i spole¢nosti na trh
e Zvyseni prodeje jiz existujicich produkti
e Osloveni novych zakaznika
e Vytvofeni ¢i zlepSeni image firmy, zvySeni povédomi o znacce
e Ziskani novych skupin zakazniku [42]

Poslednim zminénym podkladem pro copywritera je tzv. style guide spole¢nosti ¢i produktu.

Style quide je vlastn€ pfirucka stylu pro organizaci, kterd vymezuje originalni a jedine¢ny styl
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komunikace v¢etné spolecného pravopisu a typografie pro vSechny textové i obrazové vystupy.
[42]

Jako nejznaméjsiho copywritera historie 1ze oznacit Davida Oglivyho. David Oglivy (1911-
1999) publikoval mnoho studii a knih. Za bibli v reklamnim svété je oznacovana jeho kniha
Ogilvy o reklamé. David se vénoval riznym profesim od kuchate v PafiZi, podomniho prodejce
sporaki AGA ve Skotsku, az se vypracoval k zalozeni jedné z nejvétsich reklamnich agentur

na svété Oglivy & Mather. [10]

K jeho nejznaméj$im vyrokiam patii: ,,Spotiebitel neni blbec, je to vaSe manzelka.* Pracoval
naptiklad pro Mattel, Dove, Rolls Royce, Ford, Coca-colu ¢i Nestlé. Jeho nejznaméjsim

sloganem je ten pro spole¢nost Dove: ,,Only Dove is one-quarter moisturizing cream®. [22]
3.1.1 Charakteristiky dobrého copywritera
Mezi zakladni charakteristiky dobrého copywritera patii tyto schopnosti:

UMET PSAT

Tato vlastnost je jednaa z nejzékladné&jSich schopnosti copywritera. Nejedna se o klasické

psani, které se vyucuje na zékladni Skole. Jedna se zpusob psani, ktery by mél byt poutavy,

je urceny.
UMET CESKY
Zasadou pro jakékoli psani zvefejnénych ¢lanki je spravny pravopis. Pravopisné chyby budi

dojem nekvalifikovanosti a neodbornosti. Chybnym textem muZe webova stranka pfijit o své

navstévniky a ziskat si u nich negativni hodnoceni ¢i dokonce vysméch.
MIT ZKUSENOSTI

Jako v kazdém praktickém oboru je vyhodou praxe. Pro zacinajiciho copywritera je dobré
procvi¢ovani a zkouSeni psat texty i pouze sdm pro sebe. Objektivni kritika je velmi dulezita,

proto je pfinosem jakykoli pohled jiné nezucastnéné osoby, kterd sd€li sviij nazor na text.
CIST TEXTY JINYCH

Sledovani reklamnich slogant, textd na webovych strankach ¢i tiskovych zprav

vvvvv

z chyb konkurence a vyvarovat se jich u psani vlastnich texti.
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KREATIVNI MYSLENI

Tento zpuisob uvazovani patii opét mezi zakladni vlastnosti copywritera. Pokud je dana
osoba dobrym spisovatelem, jes$té neznamena, Ze je dobrym copywriterem. Je dulezité mit

dobré napady a dokazat svym projevem upoutat pozornost zékaznika.
VCITEN{ SE DO ZAKAZNIKA

Zakaznik je cilovy objekt pro praci copywritera, tedy veskera jeho Cinnost by méla byt
tvofena za ucelem prodeje zdkaznikovi. Primdrni vlohou je tedy schopnost vcitit se do
zékaznika a myslet stejné jako on. Dulezité je také dokazat zjistit, jaké jsou potieby zakaznika.
Pro copywritera pfi vytvareni textu musi byt znadma cilova skupina zakazniki, na kterou se ma
zaméfit.

SEBEKRITIKA

Vzdy se nezdaii napsat tvirci text, tak aby byl dobry. Je vhodné tvofit vice variant a nasledné
vybrat tu nejlepsi. Nedoporuc€uje se spokojit s prvni variantou, kterd copywritera napadne.
Tviirce textu by se mél zkousSet podivat na véc z riznych pohledu a pozic. Prace copywritera se
sklada z psani textd, ale nasledné i jeho skrtani a prepisovani. [21]

3.1.2  Cinnost copywritera
Mezi formy tviarcich textd, jejichz tvorbou se zabyva ¢innost copywritera patfi:

e Texty na uvodnich stranach e-shopt

Texty tzv. microsites na e-shopech

e Prezentacni texty firem — (pfednosti firem, divody pro nakup)
e Prhvodce, napovédy, navody, tipy a triky

e Informace o novinkach

e Texty na webovych strankach nebo na blogu [44]

Texty na webu — do této kategorie fadime, kterykoli text, jako je napftiklad text o firmé,
popisky produktli v internetovém obchodu, stranka, na které¢ jsou uvedeny kontaktni udaje nebo

jedinecné prodejni diivody.

Texty v pozadi webu — tyto texty nejsou hned na prvni pohled viditelné. Jejich dulezitost je
vSak velmi vysokd, a to pfedevSim pro vyhledavaci roboty internetovych vyhledavaci. Mezi

tyto texty patii predevsim title (popisek pro vyhledavace), také sem patii popisky obrazka ¢i
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fotografii. Tento typ textu uzce souvisi s optimalizaci pro vyhledavace, tedy SEO. Problematika

SEO bude vysvétlena v nasledujici kapitole.

Texty mimo web — jedna se o takovy text, ktery je vytvofen za telem propagace
internetovych stranek, spolec¢nosti ¢i produktu a je umistén mimo dany web. Do této skupiny
texti je fazen naptiklad e-mailing, PPC reklama, PR ¢lanky nebo tiskové zpravy. Ukolem téchto
textl je prevést navstévniky na dané webové stranky ¢i zlepSit reputaci danych stranek, firmy,

produktu. [42]

3.2 Optimalizace pro vyhledavace

Existuje spousta moznosti, jak ovlivnit internetové vyhledavace, a tim umistit danou
webovou stranku na lep$i pozice ve vyhledavani. Toto odvétvi se elementdrné oznacuje jako
SEO. Tento termin je zkratkou anglickych slov Search Engine Optimization, coz v piekladu

znamena optimalizace pro vyhledavace. [9]

SEO je mozné chapat jako sbirku doporucenti, jak tvotit webové stranky, aby je vyhledavace
snadno naSly. Nazev optimalizace pro vyhleddvace je ponckud zavadéjici, protoze jde
spiSe 0 optimalizaci webu. Kvalitn¢ vytvoieny web s unikdtnim obsahem si navstévniky najde
sam. Jako cil SEO mlzeme oznacit spokojenost zakaznikli nebo navstévnikil, vétsi mnozstvi

objednavek a tim padem vyssi zisk. [45]

3.2.1 PageRank

Z pohledu copywritera je PageRank dilezity ukazatel, ktery si zaslouzi pozornost. Snahou
copywritera je vysoka pozice daného webu ve vysledcich vyhledavani, a pravé PageRank je

jednim ze slozek, které rozhoduji o umisténi webové stranky ve vysledcich vyhledavani.

Jedna se o algoritmus ve vlastnictvi vyhledavace Google, ktery jednotlivym webovym
strankdm s vlastnim URL wud¢luje ciselné ohodnoceni. Toto c¢iselné hodnoceni
vypovida 0 kvalit¢ webové stranky v ramci struktury ostatnich stranek, které tvoii tzv.
odkazovou sit’. PageRank tedy vychazi z ptfedpokladu, ze o hodnoté dané stranky svédci pocet
zpétnych odkazli ze stranek okolnich. Pokud zpétné odkazy pochdzeji ze stranek s vysokym
PageRankem dochézi ke zvySovani PageRanku stranky samotné. PageRank lze zaroven také
povazovat za Cislo, které je ptifazeno kazdé webové strance. PageRank se vztahuje vzdy pouze

k jedné webové strance, nikoliv k celé doméng¢. [40]

36



3.2.2  Faktory ovliviiujici PageRank

Tyto faktory Ize rozdélit na on page a off page. Faktory, které ovliviuji hodnotu PageRanku

znazoriuje na nasledujici Obrazek 7.

Domain Age : 1 %

Keywords in URL : 2%//'*\'_\\

Keywords in Content : 2 %
Links : 30 %

Site Speed : 3 %/’
Fresh Content : 23 %

Well Coded : 4 %
F A

Social Signals : 5 % /
User Experience : 5 %

JEm—

Mobile Responsiveness : 8 % il

Landing Page Optimisation : 8 %

Title Tags : 9 % *

Obrazek 7: Faktory ovliviiujici PageRank
Zdroj: [2]

ON PAGE FAKTORY

Za on page faktor je povaZovano cokoliv, co se vyskytuje na jedné unikatni strance.
Naptiklad to jsou nadpisy, hlavicky, text stranky, interni a externi odkazy na strance. ZaleZi na
hustoté jednotlivych slov (jak ¢asto jsou na strance jednotliva slova), v jakém tagu se tato slova
vyskytuji (kde) a jak daleko jsou od zacatku stranky. Vyhledavace hodnoti jednotlivé stranky
zvIast, tudiz je dilezité soustfedit se na vSechny stranky dané¢ho webu, ne pouze na titulni

stranu. [47]

1. Kli¢ova slova

vvvvvv

stranka neobsahuje klicové slovo, pak ji vyhleddvac pod timto slovem nemtize ani najit. Cela
problematika kli¢ovych slov se zabyva vybérem relevantnich vyhledavanych klicovych
slov a jejich naslednou optimalizaci. Klicové slovo je vyraz, na ktery fulltextovy vyhledavaé
stranku vypiSe ve vysledcich vyhleddvani nejlépe na prvnich mistech. Vybér vhodnych

klicovych slov je povazovan za uméni. Klicova slova by méla byt takova, ktera jsou lidmi

37



vyuzivana pii popisu vybranych produkti a sluzeb, ale zaroven by neméla byt piilis

konkurenéni (neméla by je pouzivat konkurence). [47][29]
Vsichni lidé vsak nechtéji vzdy néco koupit, existuji tedy 3 typy dotazii:
e Hledani informaci (nikoli za i¢elem nékupu)
e Hledani informaci o produktech a znackach
e Hledani za ucelem nakupu [24]

Aby bylo dosazeno vysokych pozic ve vyhledavacich, je dilezité dodrzovat princip
unikatni-spolehlivy-relevantni — to znamend, Ze by webové stranky nemély byt redundantni
(duplicitni), naptiklad dvé webové adresy se stejnym obsahem. Obsah webové stranky by mél
byt zaroven unikatni a mél by firmu odlisit od konkurence. Spolehlivosti obsahu je mysleno, Ze
prodejce vi, o ¢em mluvi. Prosté opakovani slov nezajisti spolehlivost. Aby se firma stala
autoritou, je zapotfebi divéry zakaznikti. Pokud bude webova stranka obsahovat srozumitelny
obsah, ktery navstévnik pravé hleda, pak mizeme nazvat tuto stranku jako relevantni. Dalsi
velmi dilezité pravidlo je takové, Ze zdkaznik je vzdy na prvnim misté. Proto tedy SEO zac¢ina
poznanim zakaznika. Navstévnik strdnky ma vzdy moznost jednim klikem opustit dany web

a prejit ke konkurenci, to je tfeba mit vzdy na paméti. [50]
2. Kovalitni a aktualizovany obsah

To znamen4, Ze takovy obsah je natolik zajimavy pro cilovou skupinu webu, Ze ho uzivatelé

dobrovolné¢ sdili a odkazuji na n¢;.

Zékladni pravidla pro dobry web:

e Obsah tvofme, nekopirujme

e PiSme spisovné Cesky

e Pouzivejme technicky zplsobilé nastroje [7]
3. Prinosné ¢lanky

Z pohledu zakaznika by ¢lanky mély byt pfedevs§im kratké, vystizné a srozumitelné. Toto
vSak nemusi byt vzdy pravidlem. V mnoha ptipadech nezalezi na rozsahu ¢lanku, ale jestli

obsahuje informace pro uzivatele, pro které byl urcen. [39]
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4. Nemit duplicitni obsah

Za velmi neptiznivy znak povazuji vyhledavace, pokud se obsah webové stranky zobrazuje
na vice webech. Vyhledava¢ Google toto povazuje za okradeni a ¢asto za to nese vinu ten, kdo

tento obsah publikoval pozdéji. Za duplikatni obsah mize byt web penalizovan. [39]
OFF PAGE FAKTORY

Mezi off page faktory je fazeno v podstaté vSe, co neni pfimo na dané webové strance. Jsou
to tedy hlavné vSechny odkazy, které sméfuji na urcitou stranku. Nejsou tim mysSleny pouze

odkazy z jinych stranek nebo webt, ale i odkazy z webu vlastniho. [47]

1. Zpétné odkazy

vvvvvv

Jsou jeden z nejvice dulezitych off page faktorti pro optimalizace webu. K nejdalezitéjsim
parametrim pro tazeni vysledki ve vyhledavaci patii predevSim pocet a kvalita zpétnych
odkazl. O kvalité webu rozhoduji zdkaznici. Za kvalitni web se povazuje takovy web, na ktery

vede fada odkazi z jinych jakostnich webu. [35]
2. Indexace

Indexace je proces, ktery se sklada z nékolika fazi. Pokud ma byt zobrazena ve vysledcich
vyhledavace néjaka webova stranka, musi vyhledavac o této strance védét. Index je databaze
vSech slov objevujicich se na prohleddvanych strankach. Snahou databaze je co nejvice urychlit

prohledavani. [28]
3.3 Specifika copywritingu pro e-shopy

3.3.1 Co vSe otextovat

Struktura e-shopu je velmi rozmanita. Kazdy e-shop obsahuje velké mnozstvi jednotlivych
webovych stran, ze kterych se sklada. Tyto strany délime na statické a variabilni. Statické
stranky jsou stalé a text, ktery obsahuji je ménén velmi ziidka. Oproti tomu stranky variabilni

jsou velmi dynamické. Jejich obsah je ménén celkem pravidelné.
Mezi statické stranky patii:

O nas — Tato stranka slouzi k predstaveni e-shopu ¢i osoby, ktera e-shop provozuje.
Spole¢nost se zde snazi zminit svoji firemni historii a filosofii. Tato strana by méla obsahovat

relevantni informace pro navstévnika jako jsou napiiklad certifikace a rizna ocenéni. [42]
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Kontakty — Je to samostatna strana, na které jsou uvedeny vSechny dulezité kontakty. Mezi
tyto kontakty patii telefonicky udaj, e-mail, adresa, povinné udaje o provozovateli

internetového obchodu.

FAQ — Stranka, kterd obsahuje odpovédi na nejcastéji kladené dotazy (Frequently Ask
Questions). VSechny tyto nejcastéji pokladané otazky od navstévnikl nebo zékaznika by mély
byt jasn€ vypsany a k nim by vzdy méla byt pfipojena relevantni odpovéd’ na danou otazku.

Dalsi moznosti je rozdéleni otazek podle dané oblasti. [42]

Mezi statické stranky také patii strana, kterd obsahuje informace, které jsou vymezeny

zakonem.
Mezi variabilni stranky patfi:

Stranky kategorii — Jsou stranky, které seskupuji druhy produktt do spole¢nych kategorii.
Toto déleni vznika z divodu snadnéjsi orientace navstévniki na webovych strankach a také
z ditvodu orientace robotil internetovych vyhleddvact. Dulezité je tedy zaméfit se na nazvy
danych kategorii produktd. Vzdy je pfi pojmenovavani kategorii podstatné nazvat kategorie,
ale 1 produkty tak, jak je nazyva sam zakaznik. Nepouzivaji se originalni nazvy pro produkty,
které zékaznik sdm nazyvé jinak. V tomto piipad¢ neni snahou odlisit se od konkurence.

Popisky kategorii produktl jsou tvoteny z téchto divodu:
1. Informovat zékazniky o tom, co v dané kategorii najdou
2. Prostfednictvim interniho prolinkovani navést zakaznika pfimo na stranku produktu

3. Pomoci klicovych slov zviditelnit nabizenou skupinu zboZzi pro roboty internetovych

vyhledavacu [42] [21]

Popisek kategorie by mél splinovat rozsah 1-3 odstavce 0 2-3 tadcich. Mél by také jasné
astruéné informovat zdkaznika o obsahu dané kategorie. Popisek kategorie ma pomoci
s vybérem a nendsilné predstavit diivody ke koupi. Také by mél obsahovat kli¢ova slova pro

danou oblast.

Produktové stranky — Obsahuji popisky jednotlivych produkti. Tento typ stran ma
pfedevsim informativni charakter. Presto existuji zplsoby, jak je jeSté vice zpfistupnit pro
internetové vyhledavace. Nazev produktu by nemél byt tvofen pouze produktové ¢islo, ale mél
by obsahovat i klicové slovo, pod kterym ho zakaznik bude na internetu vyhledavat. V nadpisu
je uveden vzdy nazev produktu a jeho typ. V téle popisu se uvadi strucny popis vcetné
ptredstaveni hlavnich pfednosti daného produktu. Pokud je to vhodné ¢i nutné ptidava se i na

produktovou kartu technicky popis produktu. [42] [21]
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Dale jsou také webové prezentace nebo e-shopy tvofeny z tzv. mikrotexti.

Mikrotexty jsou texty, které jsou malé a kratké a diky tomu jsou mnohdy ze strany

vvvvvv

Tlaéditka jsou obrazové prvky, které umoziuji ptesmérovat zédkaznika do jiné ¢asti webu
nebo mohou byt pouzity jako potvrzeni néjaké akce jako je naptiklad koupég, objednavka c¢i

souhlas. Toto tlacitko ma zpravidla tii funkce. [42]
1. Prevést uzivatele na stranku, kde ho prodejce potiebuje mit
2. Informovat o tom, co tam zakaznika ¢eka
3. Vyvolat zajem a vyzvat k pozadované akci (proklik nebo nakup)

Na toto tlacitko se vejde pfiblizné€ text o 3 az 5 slovech. Podminkou pro tento text by méla

byt jednak kreativnost ale pfedevsim jasnost a srozumitelnost. [37]

Na nasledujicim obrazku je znadzornéno tlacitko na strankach sdzkové kancelare Fortuna.

Zde tlacitko nese text ,,vsad’ si*, viz Obrazek 8.

FORTUNA ésizeni SizkyLIVE BonusyasoutdZe Komunita Vegas Casined

VSAD SI NA ZAMORSKY HOKEJ! STAN SE EXPERTEM CESKEHO FOTBALU CASINO Z POHODLI DOMOVA

Vsad'si ) ( Vsad'si ) (" cnenrat

Obrazek 8: Piiklad tlacitka (Fortuna)
Zdroj: [15]

Pfi textovani buttonli by mél copywriter zohlednit do jaké cenové kategorie dany produkt
patii. Pokud se jedna o levnéjsi produkt je vhodné pouZzit na text buttonu pfimé&jsi vyjadieni
jako napftiklad ,,chci pizzu“. Pokud se jedna o cenové nakladné;jsi produkt je diilezité nabidnout
nejdiive ,,vice informaci“ o produktu. Dal$i zdsadou pro textovani buttonu je postarat se o to,
aby zéakaznik pfi prokliku naSel pfesné to, co na zdkladé buttonu oc¢ekaval. Jinak tento zdkaznik

ze stranek odejde. [42]
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Hlasky jsou vselijaké provozni informace, které pomahaji zdkaznikovi v orientaci na
webovych strankach vétSinou s konkrétni akci, kterou jiz vykonal ¢i teprve vykona. Zakladni

hlasky jsou vymezeny do ¢tyt druhti. [42]

1. Potvrzovaci — tento typ hlaSky ma za kol ujistit zakaznika, Ze dana akce prob&hla
v poradku. Jedna se pfedevsim o registraci na danych webovych strankéach, odeslani
kontaktniho formulafe ¢i nakup a provedeni platby v internetovém obchodu.
(priklad: Praveé jste se uspéSné registroval/a na naSich strdnkdch). Zobrazeni

potvrzujici hlasky byva zpravidla spojeno s notifikaci prostfednictvim e-mailu.

2. Informativni — jsou hlasky, které pomahaji zdkaznikovi s orientaci na strankéach
a vysveétluji aktualni stav. (naptiklad: web prochazi rekonstruketi, jiz brzy zde najdete

vic).

3. Navodné —tyto hlasky jsou typické pro vyplilovani registracniho formulare. Obvykle
se navodné hlasky objevi v grafické bublin€ po najeti mysi na nezndmy symbol ¢i

text. (ptiklad: vyplnte své telefonni ¢islo ve formatu +420 xxx XXX XXX)

4. Chybové — tento typ hlaSek se vyskytuje v tom piipadé, kdy dojde k néjakému
problému nebo chybé. Typickym piikladem je chyba pii odesilani formulare,
objednavek nebo pii transakcich. (naptiklad: platba se nezdafila, vyplite ¢islo své

karty znovu). [37]

Chybové hlasky by mély byt jednoznaéné srozumitelné, informovat uZivatele, z jakého diivodu
se akce nezdaftila, také by méla nabidnout postup, jak danou situaci fesit a jaké by mély byt
nasledujici kroky uzivatele. K nejvice chybovym hlaSkam dochazi v pfipadé¢ vypliovani
formulafe. Je vhodné témto chybovym hlaskdm ptedchazet napiiklad pomoci znatelného
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1ze zadat. U udaju tykajicich se dat je zadouci nabidnout uzivateli prehledny kalendar. [37]

Existuji také celé chybové stranky. K zobrazeni chybné stranky dochazi v ptipadé
prekliknuti na stranu, kterd jiz neexistuje nebo v ptipad¢ zadani chybné adresy v daném webu.
Tato chyba protokolu je oznacovana jako 404 — stranka nenalezena. Pfihodné je tedy na tuto
stranku pfipravit pro uZivatele vlastni text a nespokojit se pouze s prazdnou stranou. Chybovou
stranu lze vyuzit jako prostor pro originalitu a moznost vtipn€ nasmérovat uzivatele spravnym

smérem.
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Na nasledujicich dvou obrazcich Ize vidét porovnani dvou webovych stran, kdy je v prvnim

ptipadé chybna stranka ponechana Cisté bez jakychkoli tiprav (Obrazek 9) a na druhém obrazku

(Obrazek 10) je chybna strana e-shopu Zoot, ktera je feSena vtipnym textem. [42]

Not Found

The requested URL /404 was not found on this server.

Apache’2.4.10 {Debian) Server at fes-moodle.upce.cz Port 443

Obrazek 9: Stranka s chybou 404 - Spatné optimalizovana

Zdroj: [14]
VRACENI ZDARMA DO 90 DNO DOPRAVA ZDARMA PRO VSECHNY &.‘420606723 678 PO-PAS18
Registrace ~ Piihlaseni  Moje piani Q)
zmlﬁ <TO/KY k -
&~ NG/iNER
OO ZENY MuUZI  DETI  BYDLENiA DESIGN PRAVE DORAZILO  VYPRODEJ ~ ZNACKY &8 DARKY Q

Ups, nékde se stala chyba!

Tohle neni ta chyba, to je jeho osobnost. Na té skutecné uz makame! Diky za trpélivost!
# DOMU

Obrazek 10: Stranka s chybou 404 - dobi'e optimalizovana

I UZ JE NEZMESKATE!

Zeptejte se stylistky >

Zdroj: [59]

Dalsim typem textu, ktery je vhodné vytvofit pro pokryti kliCovych slov a frazi pouzitelnych

pro SEO jsou mikrosites neboli mikrostranky. Tyto mikrostranky jsou idedlni néstrojem pro

posileni pozice ve vyhledavacich a pro podporu marketingovych kampani.

Microsites jsou internetové stranky, které jsou velmi specializované na urcité¢ informace

napiiklad o produktu, sluzbé nebo reklamni kampani. Tento typ webovych stranek tvofi

obvykle dopln€k k hlavnimu webu nebo e-shopu. Pro zdkaznika maji mikrostranky

pfinos v tom, Ze jsou zde informace pfimo o konkrétni problematice, ktera zdkaznika zajima.

Pro vyhledavace je velmi snadno pfijatelnd mikrostrana z toho divodu, Ze je zaméfena na

konkrétni oblast. Diky tomu maji mikrostrany vysokou pravdépodobnost, ze diky klicovym

sloviim uvedenym pravé na téchto strankdch budou zobrazovany na pfednich pozicich ve

vysledcich vyhledavani. [36] [27]
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Za mikrostrany lze uvazovat:

Navody — naptiklad pokud prodejce nabizi na e-shopu notebooky, bude vytvofena
mikrostrana s navodem, jak vybrat vhodny notebook pro daného uzivatele, na co se pii vybéru

zamé&fit a co neopomenout. [42]

Recenze a testy produkti — mikrostrany, které obsahuji recenze a testy na konkrétni
produkty. Obsah téchto stran je tvofen autenticky jednotlivymi uzivateli. Novy zékaznici ziskaji

diky uzivatelskym recenzim podklad pro své vlastni rozhodovani.

Poradnu — mikrostrana, na které je odpovidano odbornikem na danou problematiku

v n¢jakém pravidelném casovém intervalu.

Blog — na strankach blogu 1ze prezentovat produkty nabizené na e-shopu ve smyslu lifestylu.
[42]

Metadata jsou texty o textech, které jsou vyplinovany rovnou do kodu stranky a napomahaji
V orientaci navstévnikiim ale pfedevS§im webovym vyhleddvacim. Mezi nejvice dilezitd

metadata patii popisky pro vyhledavace a alternativni popisky obrazki.

Popisky pro vyhledavace jsou v podstat¢ jednotlivé vysledky zobrazené ve vypisu
navrhovanych stranek pfi zadani dotazu do vyhledavace. Kazdy takto zobrazeny vysledek, tedy
popisek pro vyhledavace, se sklada ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast je titulek (Title), coz je nadpis,
ktery shrnuje, co navstévnik na dané strance mize ocekavat. Druha ¢ast je metapopisek (Meta

description), ktery uz konkrétné ptredstavuje danou stranku. [42]

Titulek

vvvvvv

proklikévaci text ve vysledcich vyhledavani. To, co titulek obsahuje velmi ovliviiuje algoritmy
webovych vyhledavaci, aby nabidly dany web ve vysledcich vyhledavani. Pokud je titulek
relevantni a jsou v ném vhodné€ zvolena kli¢ova slova, dostane se na piedni pozice vysledkil

vyhledavani ve vyhledavaci.

Vhodné zvoleny titulek by mél co nejpiesnéji popisovat dané stranky. Mély by v ném byt
pouzity nejdulezitéjsi klicova slova, kterd budou vystihovat obsah. Kli¢ova slova by méla byt
uvedena hned zkraje titulku a méla by byt v 1. padé. Dobie zvoleny titulek bude obsahovat
maximaln¢ 60 znaktl. DalSim pravidlem pro textovani titulku je, ze by m¢l na prvni pohled

zaujmout vhodné zvolenym textem a pfilakat tak navstévnika k prokliku na e-shop. [52]
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Metapopisek

Ukolem metapopisku je rozsahlejsi piedstaveni stranky. Rozsah metapopisku je omezeny
piiblizn¢ 155 znaky. Pokud bude metapopisek delsi nez 160 znaki, ptrebyvajici ¢ast bude
useknuta a zobrazi se pouze Cast a uzivatel neuvidi popisek cely. Vlozeni kli¢ovych slov do
metapopisku nema vliv na umisténi stranek ve vysledcich ptirozeného vyhledavani, slouzi

pouze pro orientaci navstévnika.

Dobrym zpiisobem, jak otextovat metapopisek, je vlozit do n€¢ho i vyhody nabizené sluzby
¢1 produktu, které ptildkaji ctenéte k prokliku. Zde jiz mohou byt slova sklofiovéna, je vhodné
pouzit pfirozeny jazyk, zpiisobem ¢tenafi vlastni. Klicova slova je vhodné vkladat na zacatek

metapopisku, naopak na konec je zpravidla uvedena vyzva k akci. [42]
Alternativni popisky obrazki

Alternativni popisek obrazku je také znamy pod zkratkou alt. U obrazku a jinych multimédii
jsou rozeznavany popisky dvou typl. Existuji klasické popisky, které jsou tvofeny Vv textovém
editoru nebo jsou pfipojeny k danému multimédiu na internetu a jsou viditelné pro ¢tenate i pro

vyhledavace. [44]

Naopak alternativni popisky jsou vepsany pfimo do zdrojového kodu stranky a davaji
informaci o obsahu multimédia pfimo a pouze vyhledavaci. Pro ¢tenafe jsou tedy neviditelné,
nékdy se jejich obsah zobrazi po najeti mySi na obrazek ¢i dané multimédium. Na zakladé

tohoto alternativniho popisku se na strankach orientuji i lidé, kteti jsou nevidomi. [42]
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4 PREDSTAVENI ZNACKY INDECOR

Indecor je sit’ prodejen, ktera vznikla v roce 2016, jako nova znacka v ramci spole¢nosti
Orion Velkoobchod s.r.0. Znacka je tedy pomérné hodné mlada. Nyni vlastni celkem 7 prodejen

rozmisténych po celé Ceské republice.

Na rozdil od matetské spole¢nosti Orion, se Indecor nezaméfuje na nabidku domacich
potieb, ale pronikd do trhu s bytovymi dekoracemi, hodinami, svickami, papirnickymi
potiebami a se zahradnimi dekoracemi. Indecor ve svych prodejnach nabizi okolo

3500 produktii, sortiment prodejen je tedy velmi Siroky.

Prvni prodejna znacky Indecor byla oteviena 28. dubna 2016, a to v Kolin¢. Postupné
nasledovalo otevieni prodejny v Pardubicich, Olomouci, Hradci Krdlové, Opavé, Liberci
a zatim posledni oteviena prodejna byla v Praze. VSechny prodejny Indecor jsou umistény ve

vétSich obchodnich centrech.

Znacka Indecor ma hlavni sidlo managementu umisténé na stejné adrese jako jeji matefska
spole¢nost Orion, tedy v Nedos§in¢ u LitomySle. Management tvoii celkem tfi pracovnici
Katefina Dosed€lova, Martin Doubek a Lenka Safrankova. Dale znaCka zaméstnava

prodavacky a skladniky. Celkem tedy tato znacka zaméstnava 34 zaméstnancu.

Indecor v soucasnosti ma své vlastni webové stranky, na kterych jsou uvedeny informace
0 jednotlivych prodejnach, dale jsou zde zverejniovany aktuality, je zde také uveden kontakt
a ukazky produkti, které prodejny nabizeji. Nejedna se vSak o e-shop, ten dosud nebyl
vytvofen. Adresa téchto stranek je www.indecordarky.cz. Indecor ma také vlastni
Facebookovou stranku a profil na Instagramu. Indecor se nyni snazi proniknout se svymi

produkty i do prostiedi internetového obchodu.

Nasledujici Obrazek 11 znazornuje logo znacky Indecor.

SO
IINDECOR

Vas svét plny dekoraci

Obriazek 11: Logo Indecor
Zdroj: [23]
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5 ANALYZA ZAKAZNIiKA

5.1 Udaje z Google Analytics

Podle statistickych tdajia ziskanych prostfednictvim Google Analytics bylo zjisténo, Ze
vyrazné vyssi procento zakaznikl tvoii zenské pohlavi. Navstévy soucasnych webovych
stranek Indecoru muzskym pohlavim jsou vSak také uskutecniovany, ale v mnohem menSim
poméru nez u zen. Na nasledujicim obrazku (Obrazek 12) naptiklad mtizeme vidét navstévnost

internetovych stranek Indecoru z hlediska pohlavi za mésic tinor 2018.

—  Pohlavi Mavstéuy v | Nawvitévy Prispévek k celkové vsledk MavEtévy
1380 1380
Pod lku v %: 70,05 % Podil z celku v %: 70,05 %
(1970 (1 970
v 1. M female 1214 87.97 %
ti 2. M male 166 12,03 %

Obrézek 12: Navstévnost z hlediska pohlavi tinor 2018
Zdroj: zpracovano v [17]
Z hlediska lokality jsou souéasné stranky nejvice navstévovany zakazniky z vétSich

a stitednich mést, ve kterych se vétSinou nachdzi i prodejna Indecoru. Mezi tato mésta patii

predevs§im: Praha, Olomouc, Opava, Pardubice, Kolin, Hradec Kralové.

Obecné udaje o navstévnosti stranek, praimérné dobé trvani navstévy, zobrazeni stranek,
poctu stranek na jednu navstévu, procentech novych navstév a mife okamzitého opusténi

stranek znazornuje nasledujici Obrazek 13.

Na grafu je zde také zndzornéno, jaké procento navstév je uskutecnéno novymi navstévniky

a jaké procento vracejicimi se navstévniky.
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@ Navitévy
120

8.2, 15.2. 22.2

M New Visitor M Returning Visitor

Navitévy Uzivatelé Zobrazeni stranek

1970 1689 5944

—_—— ——— T
Pocet stranek na 1 navitévu Prim. doba trvani navitévy Mira okamzZitého ocpusténi
3,02 00:01:27 42,34 %

YT T v e | T T

% novych navstéy

77,72 %

Obrazek 13: Zakladni adaje o nav§tévnosti stranek anor 2018

Zdroj: zpracovdno v [17]

Zdrojem pristupu navstévnikli souc¢asnych webovych stranek Indecoru je na prvnim misté
placené vyhledavani (Paid search), dale vysledky pfirozené¢ho vyhledavani (Organic search),
dale pfimé piistupy (Direct), na ptfedposlednim misté jsou rizné odkazy (Refferal) a na
poslednim misté jsou piistupy uskuteénéné ze socialnich siti (Social). Jednotlivé zdroje ptistupi

na soucasné webové stranky Indecoru ukazuje Obrazek 14.

Na prvnim misté mezi piistupy na webové stranky je placené vyhledavani, a to z toho
diavodu, ze Indecor pravidelné vyuziva placené PPC kampané na socidlni siti Facebook, které

jsou pridavany ptiblizné jednou za mésic.

_ 24 776 24 776

Podil z cellu v %: 100,00 % Podil z celku v %: 100,00 %

(24 776) (24 778)

1. M Paid Search 11 354 45,83 %
2. M Organic Search 6 471 2612 %
3. W Direct 3 806 15,36 %
4. Referral 2236 9,02 %
5. M Social 648 2,62 %
6. (Other) 261 1,05 %

Obrazek 14: Zdroje navstévnosti stranek Indecoru

Zdroj: zpracovano v [17]
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5.2 Cilové skupiny zakazniki

Z toho divodu, ze neni mozné, aby spolecnost znala jednotlivé kazdého svého zékaznika,
bude vytvofen mensi pocet skupin, ve kterych budou charakteristiky jednotlivych zakaznikl co
nejvice podobné. Na zakladé charakteristik, postoji a hodnot téchto skupin bude nasledné

s nimi veden vhodny zptisob komunikace pro danou skupinu.

Na zakladé hovort a diskuzi s vedenim Indecoru a také s vedouci prodejny byly vytvoreny
tfi cilové skupiny zdkaznika. Tyto skupiny tvoii nejvétsi procento zakaznik spolecnosti

Indecor.

5.2.1 Prvni cilova skupina zakazniki

Z demografického hlediska se jedna o Zeny, pfiblizn€ v rozmezi véku 30 az 50 let. Tyto Zeny
jsou manzelkami a matkami, maji jedno az dvé déti, o které se staraji. Tato skupina zdkaznic
ma dosazené stiedni vzdélani s maturitou. Jejich priblizny mésic¢ni plat ¢ini cca 23 000 K¢.
Jejich pracovni pozice jsou rizné, vétSinou se jedna o kancelarské pozice, napiiklad: ucetni,

fakturantka, recepcni, operatorka atd.

Na zékladé geografického hlediska jsou tito zékaznici obéany Ceské republiky, kteii bydli

spise ve vétsich méstech nez na venkove, spolecné se svoji rodinou v byté ¢i rodinném domku.

Pokud se jedna o psychologické hledisko lze tyto Zeny oznacit jako matky a manzelky,
jejichz snahou je udélat dim domovem tak, aby byl Gtulny a hezky. Prioritou je pro né
spokojenost déti a manzela. Na druhou stranu jsou rady sttedem pozornosti pred svymi prateli
a rady se chlubi se svym domem ¢i bytem. Snazi se vzdy plsobit dokonale, maji rady obdiv.
Z hlediska typu osobnosti se jedna spiSe o extrovertni typ povahy, ktery je spiSe optimisticky,
vudci, peclivy, ale i izkostlivy. Mezi zajmy této skupiny patii rizné druhy kolektivniho sportu
jako je naptiklad aerobik, zumba ¢i joga, dale tvurci aktivity, jako je tvorba vlastnich dekoraci
a zahradnieni. Zebfit¢ek hodnot této skupiny je tvofen na prvnim misté rodinou, dale laskou,
bezpecim a zdravim, patfi sem také touha mit hezké véci, které nema kazdy a dychtivost po

uznani a obdivu.

Pro byznys se jedna o primarni cilovou skupinu zakaznikti Indecoru, u které je nejvétsi

pravdépodobnost nakupu nejvice zbozi.
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52.1.1. Navrh persony

Na zaklad¢ informaci o prvni cilové skupin€ zen byla vytvorena jedna konkrétni persona,

ktera zastupuje svoji kategorii. Tuto personu znazoriuje nasledujici Obrazek 15.

Persona 1 Yersio

| weawn || smysiprodeal Motivace
| strostivostorodnu

0 el
= o
o =
o 5
5 e

Ly

Cile

* Vytvofit dtulny domov pro rodinu Sila

® Byt dobrou manzelkou a matkou ]
* Mithezky stylovy domov, aby vypadal dobfe pfed prateli Spoleénost

Vék: 35let

Zaméstnén(: udetni
Rodinny stav: vdana, 2 dét

Bydli$té: Ceské republika Frustrace Znacky

* Velké mnoZstvi prace

* Malo ¢asu na rodinu dm TAKKO TESCO
-—

Osobnost
ntrovert :”‘We” Popis persony Preferovane kanaly
Premyslivy Citlivy Martina Kratka je 35 leta matka dvou déti, s kterymi spoleéné s )
manzelem bydli v rodinném domé ve Pardubicich. Martina Tradicni reklama
Uvedomely Intuitivni pracuje jako Uéetni ve firmé& v Pardubicich a jeji mésicni pfijem je L
,., . . okolo 25 000 K& Mezi zajmy Martiny patii sport, zahradniceni, Online & Socialni media
Odsuzuyici Chapavy ’ [ tvofent |
= bytovy design a kreativni tvofeni
Martina ocekava navitévu tchyné a tchana na Velikonoce. Chee Doporuceni
mit tedy hezky vyzdobeny dim dekoracemi, aby je zaujala |

Dekorace si chee vytvofit sama a potfebuje nakoupit kvalitni Public Relations
material pro tvofeni Pro napady na tvofeni prohlizi rizné blogy a
facebookové stranky pro kutily a tvofily Martina je éasové
pomérné vytizend, takZe je pro ni nejlepsi nakupovani na
internetu. Narazila na blog Indecoru, ve kterém je ¢lanek s
napady na dekorace na Velikonoce, ktery ji piesméroval na e-
shop Indecoru

Obrazek 15: Navrh persony 1

Zdroj: zpracovano prostiednictvim [57]

5.2.2 Druha cilova skupina zakazniki

Z demografického hlediska se jedna o muze. Muze v této skupiné byli rozdéleni do dvou
kategorii. Prvni kategorii tvoii muzi ve v€ku 30 az 45 let. Tito muZi jsou Zenati, jsou otci
jednoho az tif déti. Ziji s rodinou v domé ¢&i byté. Jedna se o muzZe se stfednim vzdélanim ¢&i se
sttednim odbornym vzdélanim. Primérny mésicni piijem této skupiny je 25 000 K¢. Jejich
profese jsou rizné od skladnika, Zivnostnika, zachranafe az po obchodniho zastupce. Na
zakladé geografického hlediska se opét jedna o obéany Ceské republiky, kteti bydli spise ve
sttednich méstech a na venkovée, spolecné se svoji rodinou v byté ¢i rodinném domé.

Z pohledu psychologického Ize tyto muze povazovat za manzely, ktefi se snazi
0 spokojenost svych Zen. V piipadé vyro€i ¢i néjaké oslavy chtéji prekvapit svoji manzelku
milym darkem. Prioritou je pro né spokojend manzelka a tim si zabezpecuji klidny chod

domaécnosti. Mezi z4jmy této skupiny patii n¢jaky druh kolektivniho sportu jako je naptiklad
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fotbal, basketbal a volejbal, dale také pasivni sport napiiklad sledovani sportovnich utkani

Vv televizi, také prace na zahradé¢ a grilovani.

Druhé kategorie zahrnuje muze mladsi veékové kategorie, v rozmezi 17 az 25 let. Jedna se
0 svobodné muze, kteti maji ptitelkyni, se kterou ziji ve spole¢né domacnosti. Tito mladi muzi
jsou bezdétni. Jsou studujici ¢i maji dokon¢enou stiedni Skolu. Pokud pracuji, tak celkem kratce
a jejich primérny mésicni ptijem ¢ini 17 000 K¢&.

Z psychologického pohledu se jednd o mladé muze, ktefi jsou extrovertni, pratelsti,
energiCti, hovorni, impulsivni a aktivni. Radi slavi moderni anglosaské svatky jako je naptiklad
Valentyn ¢i Halloween. U téchto pfilezitosti vyhledavaji e-shopy s podobnou tématikou.
Obecné radi pofadaji rizné narozeninové, kolaudacni oslavy a posezeni s prateli. Mezi zajmy
této kategorie patii aktivni sport, cestovani, posezeni s prateli, adrenalinové aktivity. Tato
skupina je z pohledu diileZitosti pro byznys sekundarni. Tato skupina ma zdjem pouze o urcitou

¢ast sortimentu Indecoru.

5.2.2.1. Navrh persony

Na zaklad¢ informaci 0 cilové skupiné muzu byla opét vytvorena jedna konkrétni persona,

ktera zastupuje svoji kategorii. Tuto personu znazoriuje nasledujici Obrazek 16.

51



Persona 2

N =T =R Motivace
_ Podnét

7 Strach
Cile —
* Vést aktivni spoledensky Zivot Sila
"Uzivam si Zivota" * Mit spoustu dobrych pfatel, se kterymi je vzdy co slavit ]
+ Dostudovat vysokou Skolu, ziskat zaméstnani, pofidit si s Spolecnost
piftelkyni byt

Veék: 22 let

Zaméstnani: student
Rodinny stav: svobodny,
bezdétny

N <
Bydli&té: Ceska republika Frustrace
= Nizky finanéni pfijem pouze z brigad
+ Nemoznost dovolit si kupovat drazsi produkty
» Bydleni s rodici
Osobnost
Introvert Extrovert Preferované kanaly
u Popis person
Premyslivy Citlivy P fpets Y Tradiéni reklama
[ | Tomas KrouZil je 22 lety student vysoké Skoly, ktery bydli v [
Uvedomely Intuitivii rodinném domé s rodi¢i Ma pfitelkyni, se kterou oba radi slavi Online & Socialni média
— u - - moderni svatky, jako je napfiklad Valentyn. Vzajemné si kupuji I
Odsuzujici Chapavy = g o ] T 5
u drobné darky. Tomas si pfi studiu vydélava jako brigadnik v Doporuéent
McDonaldu, jeho mésiéni pijem &ini néco okolo 8000 K& Ke [N

konickdm Tomase patfi chozeni do kina, posezeni s pfateli, jizda
na kole, fotbal a poditacoveé hry.

Tomashv nejlepsi kamarad Petr bude mit dvacaté narozeniny a
Tomas se rozhodl, ze Petrovi tajné uspofada oslavu. Jeho cllem
Jje piekvapit Petra a uspofadat mu takovou oslavu narozenin, ze

Public Relations

se o ni bude jesté dlouho miuvit Tomas tedy shani veskeré véci
pro uspofadani narozeninové oslavy Také riizné na internetu
prohlizi triky na pofadani oslav. Do vyhledavaée zadava kli¢ova
slova jako: oslava narozenin, nafukovaci balonky, party bréka,
konfety, co? ho pfivede na e-shop Indecoru

Obriazek 16: Navrh persony 2

Zdroj: zpracovano prostiednictvim [57]

5.2.3 Tketi cilova skupina ziakazniki

Tteti a posledni zvolenou cilovou skupinou zékaznikl jsou mladé Zeny, slecny, ve v€ku od
17 do 24 let. Jedna se o studentky, které studuji stfedni ¢i vysokou Skolu. Doposud stale bydli
u rodict nebo maji studentskou formu bydleni. Jejich primérny mési¢ni pfijem je tvofeny

kapesnym od rodici a také brigadami a ¢ini ¢astku okolo 7 000 K¢.

Z geografického hlediska jde o studentky Zijici v Ceské republice, které studuji ve stiednich
a vétSich méstech. Bydli na studentském ubytovani ve formé vysokoSkolskych koleji ¢i

internatu, nebo bydli u rodic¢t.

Z psychologického hlediska jsou tyto mladé divky povazovany za studentky, jejich hlavni
motivaci je dostudovani skoly. Jejich prioritou je snaha libit se a zapadnout do spolecnosti.
Rady si kupuji pekné véci ¢i véci jen tak pro radost. Také jsou rady stiedem pozornosti, maji
smysl pro detail. Velmi siln€ se nechaji ovlivnit trendy. Kupuji to, co je zrovna moderni a snazi

se vyrovnat ostatnim kamaradkam. Jsou extrovertni, peclivé, citlivé, ndladové a impulzivni.
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Mezi zajmy této skupiny patii Cetba, poslouchani hudby, tanec a sledovani Y outube a obecné

socialnich siti. Tato skupina je z pohledu dtlezitosti pro byznys sekundarni. Tato skupina ma

zajem pouze o urcitou ¢ast sortimentu Indecoru.

5.2.3.1

Na zaklad¢ informaci o posledni cilové skupiné byla vytvoiena dals$i konkrétni persona,

Navrh persony

ktera zastupuje svoji kategorii. Tuto personu znazornuje nasledujici Obrazek 17.

Persona 3

Vék: 19let

Zaméstnani: studentka
Rodinny stav: svobodna,
bezdétna

Bydlité: Ceska republika

sobnost
Introvert Extrovert
|

Piemyslivy Citlivy
| |

Uvédomeély Intuitivii

Odsuzujici Chéapavy
|

Cile
* Dostat se na vysokou Skolu

* Mit hodné kamaradek
* Vlastit hezké, stylové véci Libit se ostatnim

Frustrace

+ Strach z nepfijeti spolec¢nosti
+ Obavy z neuspéchu ve skole
« Bydleni s rodiél, touha osamostatnit se

Popis persony

Markéta Cerna je 20 leta studentka, ktera bydIl v panelovém byté
s rodici ve vétsim mésta. Je v poslednim maturitnim ro¢niku na
stiedni Skole s ekonomickym zaméfenim a chysta se na vysokou
$kolu. Rada nakupuje pékné papirenské potieby, ma rada, kdy?
Jjsou véci organizované Markéta ma nepravidelné brigady,
kterymi si piivydélava Jeji primérny mésiéni piijem je asi 4000
K& Mez jeji konicky patii tanec, hudba a socialni sité jako je
Instagram

Markéta ma letni prazdniny a chysta se pozvat své kamaradky na
party a opalovani u bazénu k sobé na zahradu. Chtéla by pro né
pfipravit néjaké stylové pitl do skleni¢ek s brékem, aby si pak
spolecn& mohly fotit selfie na Facebook a Instagram

Chtéla by tyto sklenitky objednat na Internetu Nejdfive se diva
na fotky na Pinterestru pro inspiraci, kde objevi fotografie
skleni¢ek z Indecoru. Po kliknuti na né je pfesmérovana na e-
shop Indecoru

Motivace

Podnét

Strach

Sila

Spoleénost

Znacky

Balea oo
aeaJeusu’q‘m- #M

TALLY Wlall
PRIMARK

Preferovane kanaly

Tradicnireklama

Online & Socialni média

Doporuéeni

Public Relations

Obrazek 17: Navrh persony 3

Zdroj: zpracovano prostiednictvim [57]
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6 ANALYZA KLiCOVYCH SLOV

Prvnim krokem v ramci analyzy klicovych slov je vytvofeni seznamu frazi, které se vztahuji

k produktiim a oblasti podnikani znacky Indecor.

Sortiment Indecoru byl rozdélen do nékolika zékladnich kategorii a pro kazdou kategorii
budou nasledn¢ vybirana klicova slova. Pro tyto jednotlivé kategorie byla vytvofena

mysSlenkova mapa, kterou znazoriiuje Obrazek 18.

Hodiny
Organizovani [ Dekorace obdobi
Tvofeni DIY [
| Polstare
|
Stolovani, Svicky, lucemny
kuchyné
INDECOR
Doméci mazli¢ci Darky
Oslava/party
Eaie Zahrada
e Skolni potieby

Obrazek 18: MySlenkova mapa kategorie sortimentu

Zdroj: viastni zpracovani

6.1 Kilicova slova pro jednotlivé kategorie
Pro kazdou kategorii byla navrhnuta klicova slova na zaklad¢ vlastni uvahy.

Domaci mazli¢ci — miska pro psy, miska pro kocky, hrac¢ky pro psy, piskaci hracka pro psy,
voditko pro psy, obojek pro koc¢ky, reflexni obojek, voditko, obojek, odchlupovac, d6za na

granule, kyblik na granule

Tvoteni a DIY — organza, um¢lé kvétiny, tavici pistole, provazek, provaz, stuhy, stuzky,
koli¢ky, samolepky, nélepky, tvofeni, vlastni dekorace, diy, naplir do tavné pistole, ozdobné
nalepky, vénec, vénecky, zaklad na vénec, 1yko, uméla trava, prouténé kosiky, umelé kaminky,

vyplhove kaminky, barevné kaminky

Svicky, lucerny — vonné svicky, svicky, vonné vosky, vosky do aromalampy, aromalampy,

difuzéry, hibitovni svicky, lucerny, lampy, venkovni lampy, venkovni lucerny, svicen, svicinek

54



Oslava, party — balonky, nafukovaci balonky, balonky s ¢islem, konfety, brcka, ¢epicky na
oslavu, vystielovaci ozdoby, svi¢ky na dort, zapichovaci svi¢ky, lampiony, lampionky $tésti,
oslava narozenin, narozeninova party, padesatiny, détska oslava narozenin, umély knir, party

Cepicky, prskavky ve tvaru ¢isla
Skolni potieby — sesity, sedity s napisem, guma, pravitko, desky, propiska, tuzka,

Dekorace dle obdobi — dekorace na Velikonoce, dekorace na Vanoce, jarni dekorace,
podzimni dekorace, halloweenskd dekorace, vyzdoba na halloweena, adventni vyzdoba,
carodéjnice dekorace, vano¢ni vyzdoba, velikono¢ni vyzdoba, zajic dekorace, velikono¢ni
zajicek, uméla vajicka, plastova vajicka, velikonocni vénec, vanoc¢ni svicen, vanocni ozdoby,

vanocni fetéz, vanocni girlanda, svételny fetéz, adventni vénec, adventni svicky

Darky — darky, darkové tasky, krabicka na prstynek, krabicka na Sperk, foto ramecky,
rameéek na fotky, rameéek na fotografie, ramecek s kolickama, pokladni¢ka, pokladnicka
prasatko, mydla, voniavd mydla, mydly ve tvaru srdce, hrni¢ek, hrnek, ¢aj, ¢aj s vénovanim,
balici papir, stuzka

Caje — ¢aje, Gajové sady, Serny &aj, ovoeny ¢&aj, zeleny ¢aj, ¢ajova konvice, hrnitek na &aj,
sypany ¢aj, ¢aj na uklidnéni, darkovy ¢aj

Stolovani, kuchyné — hrnicky, konvice na ¢aj, hrni¢ek na kavu, hrnicek s podsalkem,
sklenice s brckem, sklenice, sklenice s uchem, dézy, dzban, termoska, barevna termoska,
termohrnek, cukienka, d6za na mouku, d6za na cukr, d6za na kédvu, d6za na €aj, plechova doza,
prostirani, prouténé prostirani, prostirani s potiskem, formy na led, led ve tvaru srdicka, formy
na nanuk, forma na zmrzlinu, silikonova pecici formy, nabéracka na zmrzlinu, prkénko, dievéné
prkénko, designové prkénko, oSatka na chleba, valecek se vzorem, krabicky na svacinu, box na
svacinu

Organizovani — krabicka na kapesniky, dfevéna krabicka na tahaci kapesnicky, dfevéna
skiinka na klice, skiiiika na klice, krabicka na dopisy, ptihradka na postu, ko$ na pradlo, d6za
na ¢aj, doza na kavu, d6za na suSenky, dievéné skiinky, zdvésné skiinky

Hodiny — zavésné hodiny, hodiny dekorace, dekora¢ni hodiny, hodiny jako budik, hodiny
ve tvaru kola, stylové hodiny, naddrazni hodiny, staroZitné hodiny

Polstate — polstare, dekoracni polStatfe, polstat s motivem, polStar se psem, polstar s flitry,
meénici se polstar, polStat z lasky, cestovni polstar, polStaiek na cesty, polstat za krk, polstar

S kulickami
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Zahrada — zahradni dekorace, zahradni soSky, trpaslik na zahradu, kyblik, kvétinac, zavésny
kvétinac, keramicky kvétinac, plastovy kvétinac, dekorace na zahradu, keramicka zvifata na

ven, stojan na kvétiny, konvicka, konev

Tato vytvofend obecnd kli€ova slova byla vyuZita na optimalizaci jedné webové strany e-

shopu Indecoru, a to konkrétné na stranu s nazvem ,,0 nas®“. Ukazka strany viz Obrazek 19.

Vytvofte si viastni WIX strénky

- DE C O 7 Kosik 0
Vas svét piny dekoraci

VICKY ~ KVETINY A ZAHRADA KUCHYNSKE POTREBY ~ HODINY TVORENT OSLAVY ~ PROMAZLICKY  ONAS

O INDECORU

Indecor je sit prodejen a zaroven i elektronicky obchod. Indecor vznikl v roce 2016 s
otevienim své prvni prodejny v Koling. Nyni ma Indecor uz celkem 7 prodejen
rozmisténych po celé Ceské republice.

Chcete jit do prodejny? Tady je mame:

Hradec Kralové, OC Aupark
Kolin, OC FUTURUM

Liberec, OC Nisa

Olomouc, OC Galerie $antovka
Opava, OC Brada & Weinstein
Praha, NG Fénix

Pardubice, Atrium Palac

V nagich prodejnich a na e-shopu nabizime vice jak 3 tisice druhi produktd.
Indecor jsou prodejny s neprebernym mnozstvim dekoraci, dirkovych predmétd,
zahradnich dekoraci, darkd a dal3ich tematickych dopliikd popularnich po celém svété.

Tyhle véci u nis zarucené najdete

svicky kvétiny a zahrada

Obrazek 19: Strana e-shopu "O nas"

Zdroj: viastni zpracovani
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6.2 Klicova slova Sklik a AdWords

Dale prob¢hla analyza klicovych slov prostfednictvim nastroji na navrh klicovych slov jako
je Sklik nebo AdWords. Prostiednictvim téchto nastroji byla ziskana nova kli¢ova slova, ktera
nebyla doposud navrzena. Tato konkrétni klicova slova byla vyuzita pfi optimalizaci

jednotlivych copy ¢lankt, které jsou umistény na blogu Indecoru.

1. ¢lanek (Velikono¢ni tvotfeni) — DIY dekorace, velikono¢ni dekorace, Velikonoce,
velikonocni zajicek, diy obraz, ramecek, ramecek na foto, rimecek na fotografie, velikonocni
vénec, umélé kvétiny, susené kvéty, zdklad na vénec, uméléd vajicka, stuzka, korpus vénce,

tavici pistole, masle

2. ¢lanek (triky na oslavu) — narozeninova oslava, party, oslava, balonky, balonky ve tvaru
¢isla, balonky ve tvaru pisma, konfety, vystfelovaci konfety, vystfelovaci ozdoby, fotokoutek,
umélé kniry, party cCepicky, prskavky ve tvaru Cisla, brcka, party brcka, lampionky Stésti,
lampiony

3. ¢lanek (ndpady na letni osvézeni) — skleni¢ky s brékem, led ve tvaru srdicka, sklenice

s brékem, sklenice s uchem, silikonové formicky, forma na zmrzlinu, zmrzlina z formicky

Navrzena klicova slova prostfednictvim nastroje na navrh klicovych slov Sklik pro slovni

spojeni ,,um¢lé kvétiny* ukazuje Obrazek 20.

uméla kvétiny

Vyhledédvaci dotaz Hledanost + Roénf trend Konkurence Cena @
1208 Tnlasnalialn — 3,23
165 | [e—— — 2,82
79 I — 241
57 L — 5,45
56 .l . — 2,23
43 il . — 187
45 — 2,07
38 | 0,73
2 — 4,58
umélé kvétiny do truhliku 29 — 182
sia luxusni umélé kvétiny 28 ] 2,22
26 — 242
25 — 139
25 — 2,16
24 JEIENEEn — 2,54
24 JEHH FETLT -— 0,55
24 [ I (S — 2,17
uméla kvétina 24 T — 1,70
umélé kvétiny rize 24 | — 2,06

Obrazek 20: Navrh kli¢ovych slov Sklik
Zdroj: [46]
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Navrzena kliCova slova prostfednictvim nastroje na navrh klicovych slov AdWords pro

stejné slovni spojeni ,,umélé kvétiny ukazuje Obrazek 21.

Navrhy Kkli&. slov

OO0ODODOODODODODDOD O -4

Obrazek 21: Navrh kli¢ovych slov AdWords

Vylou¢it navrhy jen pro dospélé

Kligové slovo (podle
relevance)

umélé kvétiny
umélé kvétiny levné

umélé kvétiny jako Zivé

umélé kvétiny v kvétinaci

umélé kytky

umélé rostliny

umélé tulipany
luxusni umélé kvétiny

umélé rize

Q umélé kvétiny

Prim. mésigni
vyhledavani

1tis.-10tis
100-1 tis
100-1 tis
100-1 tis
100-1 tis.
100-1 tis.
100-1 tis.
100-1 tis.

100-1 tis.

Konkurence

Vysokd
Vysokd
Vysokd
Vysokd
Vysokd
Vysokd
Vysokd
Vysokd

Vysokd

58

Podil zobrazeni reklamy

STAHNOUT NAVRHY KLiCOVYCH SLOV

Nabidka pro horni &ast
stranky (spodni pasmo)

283 KE
228 KE
200KE
298 KE
297 KE
348 KE
249 KE
334KE

281 KE

Nabidka pro horni Gast
stranky {(horni pdsmo)

6,00 K&
6,08 KE
410KE
413 KE
9,80 KE
7,54 KE
9,93 KE
9,96 KE

9,96 KE

Zdroj: [16]

Minulych 12

brezen 2017
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7 TVORBA COPY CLANKU

Na zaklad¢ ptredeslé analyzy zdkaznikii a analyzy klicovych slov byly vytvofeny copy
¢lanky, které budou umistény na blog spole¢nosti Indecor. Celkem byly vytvofeny tfi ¢lanky,
kazdy z nich je zaméfen na jinou cilovou skupinu zakaznik. Tyto skupiny byly vymezeny
Vv kapitole ¢islo pét. Na zdkladé¢ analyzy kliCovych slov byla vybrana slova, ktera jsou
povazovana zakazniky Indecoru za klicova a tato slova byla vzdy pouzita v jednotlivych
¢lancich.

Jednotlivé clanky byly vytvofeny v souladu s doporucenimi pro optimalizaci pro
vyhledavace. Vytvofena a vybrana klicova slova byla pouzita nejen v textu, ale piedev§im
v nadpisech jednotlivych urovni, v alternativnich popiscich obrazk, jako odkazy v textu a také
v URL adrese.

7.1 Clanek pro prvni cilovou skupinu

Prvni ¢lanek byl nazvan ,,Jak si uzit Velikonoce? 3 DIY navody na vlastni dekorace®. Tento
¢lanek je zaméfen na prvni cilovou skupinu Zen, které rady tvoii vlastni dekorace. Clanek
obsahuje 3 ndvody na tvorbu vlastnich dekoraci. Je v ném umisténo nékolik klicovych slov,
jako je napiiklad: velikono¢ni dekorace, velikono¢ni zajicek, ramecek na fotografie,
velikono¢ni vénec, tavici pistole, zaklad na vénec, stuzka, umélé vajicka, korpus vénce, umélé
kvéty, susené kvéty, masle.

Nasledujici Obrazek 22 znazoriiuje prvni vytvoreny ¢lanek. Na obrazku je ukazano, jak bylo
vyuzito zjisténych kli¢ovych slov. Klicova slova byla vyuzita v hlavnim nadpisu h1, v nadpisu
druhé urovné h2, v odstavci jako odkazy na stranky e-shopu, kde je nabidka konkrétniho zbozi
a také v alternativnich popiscich obrazku. Klicova slova jsou také umisténa v URL adrese, ktera

vypada takto: www.indecorblog.cz/jak-si-uzit-velikonoce-3-D1Y-napady-na-vlastni-dekorace.

Celé podoby vytvorenych ¢lankl jsou umistény v zavéru prace jako piilohy.
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-

Dekorace, tipy, rady

\
-

Nadpis 1. arovné
<h1> Jak si uzit
Velikonoce? 3 DIY
navody na vlastni

ga«k S uZZt Ve/[konoce? dekorace </h1>

3 DI (g{ n&voc/g na viastni dekorace

Lo\ Velikonoce se opét nekompromisné blizi a k nim neodmyslitelné patii barvena
Aansst © '~ ~ wvelikonolni dekorace. Zkuste si vytvorit tyto tfi snadné dekorace
. ‘™ délat o to vé&tsi radost, Ze jste je vyrobili sami.
Nadpis 2. urovné

<h2> Ramecek s velikonoénim
zajiCkem </h2>

ALT

<img
src="zajicek.gif"
alt="Ramecek

s velikono¢nim
zaii¢kem">

RAMECEK S VELIKONOCNIM ZAJICKEM

Co budete potiebovat:
 ramecek na foto
svny papir, obycejny papir

Odkaz v textu
<a href="http://www.indecorace.cz/

foto-ramy“>rémeéek na foto</a> akreslime velikonoéniho zajicka.

a vystfihneme. Z vaty si udéldme

vytvarujeme ho do kulicky, tuto
_wime na zajicka jako ocdsek. Nakonec
caurl stranu zajicka
natieme lepidlem a nalepime na obycejny papir. Tento
papir vloZime do krasného ramecku na fotografie a je
to! Obrazkovy odkaz

— <a

href="http://www.inde
corace.cz/foto-
ramy‘“><img
src=“raml.jpg* alt="
ramedek na foto“></a>

TODAY

TO START
LIVING YOUE

DREAMS = "
| 15x20cm

Obrazek 22: Ukazka 1. ¢lanku

Zdroj: viastni zpracovani
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7.2 Clanek pro druhou cilovou skupinu

Druhy ¢lanek je cilen na druhou cilovou skupinu zdkazniki, a to mladé muze, ktefi radi
potadaji oslavy narozenin ¢&i party. Clanek byl nazvan ,,Triky pro nezapomenutelnou oslavu
a obsahuje seznam a popis péti nezbytnosti pro oslavu ¢i party. Jsou zde opét pouzita klicova
slova vhodné pro danou cilovou skupinu zakaznikl, naptiklad: narozeninova oslava, party,
balonky, nafukovaci balonky, balonky ve tvaru ¢isel a pismen, konfety, vysttelovaci konfety,
vystfelovaci ozdoby, umélé kniry, party Cepicky, prskavky ve tvaru Cisla, brc¢ka, lampionky
§tésti, lampiony. Cést tohoto lanku ukazuje Obrazek 23.

Triky pro nezapomenutelnou oslavu

Ceka vas & vase blizké v brzké dobé narozeninova oslava nebo party? Chcete aby
se tato oslava zapsala na dlouho dobu do paméti v3ech zucastnénych? Pokud
prikyvujete hlavou a odpovéd na predchozi otazky zni ano, pak jste na spravném
misté! Tahle party bude legendarni.

Predstavime vam nékolik véci, které jsou nezbytné pro uspofadani usp&sné
narozeninové oslavy.

Balonky, balonky a zase balonky

Prvni nezbytnou soucdsti narozeninové oslavy
jsou jednoznacné nafukovaci baldnky. Balonky
existuji riznych druhd, typd a tvard. Ty klasické
jsou dnes jiZ passé. Zkuste vyzdobit mistnost
balonky, které€ jsou ve tvaru Cisel a pismen. Z
Cisel vytvorte vék oslavence a z pismen

napiste treba vtipny text.

Konfety

Pokud chcete oslavence opravdu prekvapit je na
misté pouZiti vystrelovacich konfet. Konfety
plsobi velmi efektné a stylové. Jenom méjte na
paméti, Ze tyto vystrelovaci ozdoby zanechavaji
na podlaze mensi neporadek, a Ze druhy den je
néjaky chudak bude muset uklizet, takZe pokud
jste spoluporadatel oslavy, pouZiti konfet radé&ji
promyslete :)

Obrazek 23: Ukazka 2. ¢lanku

Zdroj: viastni zpracovani
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7.3  Clanek pro tieti cilovou skupinu

Posledni ¢lanek je zaméfen na treti cilovou skupinu zékaznikli spole¢nosti Indecor, a to
mladé Zeny, okolo 20 let, které se nechaji ovliviiovat trendy a rady sleduji socialni sit&. Clanek
je nazvan ,,Napady na letni osvézeni®. V ¢lanku jsou uvedeny dva recepty na smoothie a jeden
recept na zmrzlinu, také je v &lanku piidan jeden tip na vyrobu ledovych kostek. Clanek
obsahuje klicova slova, jako je naptiklad: sklenicka s br€kem, led ve tvaru srdicka, sklenice

s uchem, forma na zmrzlinu. Ukazku tohoto ¢lanku zobrazuje Obrazek 24.

Napady na letni osvézeni

V3ichni vime, Ze kdyzZ je v |été velké teplo, je to nékdy k nevydrZeni. Jak si
ale zpfijemnit teplé letni dny? Vime, jak na to. Udélat si vyborné smoothie
do krasné sklenicky s brckem, pfidat si do néj led ve tvaru srdicka a dat si
nohy nahoru.

Smoothie

Hitem poslednich par let se staly ovocné &i zelinové mixované $tavy, zvané smoothie, a to

- o ~ . . ~ v - s - . v v
hlavné z toho duvodu, Ze jsou chutna a predevsim zdrava. Je to mlsani bez vycitek a to prece
chceme kazda ne?

Banan, pomeran¢ a mango mix ve
sklenici s bréckem

Co na to:

1 banan -
1 mango ‘ -

1 pomeranc

150 ml vody ( ",

skleni¢ku s brékem .
mixér

Co s tim:

Nejdfive do mixéru dame ovoce nakrdjené na

mensi kousky a nakonec priddme vodu. Nechdme
rozmixovat a obsah nalijeme do sklenice s uchem.

@

(o7
Do smoothie pro ochlazeni pridejte led, ktery si vytvorite tak, Ze vijete
vodu do silikonovyich formicek (tfeba na pracicky) a nechate zamrazit.

Obrazek 24: Ukazka 3. ¢lanku

l

Zdroj: viastni zpracovani
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8 E-MAILOVA KAMPAN

V ramci marketingové propagace byla také vytvorena e-mailova kampar, kterd ma za kol
propagovat nove otevieny e-shop spole¢nosti Indecor. Tyto e-maily budou odeslany na v§echny
e-mailové adresy, které ma Indecor ve své databazi, ziskanych diky dobrovolnému vypliovani
e-mailovych adres zdkazniky na internetovych strankdch Indecoru a také prostiednictvim

dobrovolného zadavani e-mailovych adres pti nakupu na prodejné. Ukazku e-mailové kampané

zobrazuje Obrazek 25.

INNDECOR

Sit’ prodejen Indecor otevira novy e-shop

Nakupujte nyni z pohodli domova. Indecor uz nejsou jenom prodejny ve velkych
méstech, ted’ je Indecor dostupn{ vSude a viem!

S Sledujte nas!

; O véech novinkach vis pravidelné

< D E C OR i j na nasich soci sitich!
.-‘f—w; = @indecor_svet_piny_dekoraci
: www.indecorace.cz @indecordarky

scmmiren sunsens IDECOR

o vl

Naleznete nas na

Sdilepz pres.

000

Obrazek 25: Ukazka e-mailové kampané

Zdroj: viastni zpracovani

Po kliknuti na tlacitko ,,navstivit stranky* bude zakaznik pfesmérovan na stranku nového e-
shopu Indecoru ,,0 nas*. Obrazky v e-mailové kampani jsou aktivni odkazy, které pfesméruji
ptijemce e-mailu po kliknuti, na jednotlivé kategorie zboZzi nabizené na e-shopu Indecorem.

V dolni ¢asti e-mailové kampané jsou aktivni odkazy na socialni sit€ pouzivané Indecorem.
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9 TVORBA PPC KAMPANE

Dals$im bodem marketingové kampané bylo propojeni placenych reklam na socialnich sitich
jako je Facebook s e-shopem spolecnosti. Byla tedy vytvofena facebookova placena PPC
kampan, diky které¢ je mozné pfesné zamifeni na zvolenou cilovou skupinu zakaznikl. Lze
stanovit pohlavi a veék cilového piijemce, oblast, ve které bydli nebo cestuje, jeho zajmy

I zajmové skupiny, ve kterych je uzivatel aktivni.

Tato placena kampan bude zaméfena na svatek svatého Valentyna. Tento svatek slavi spise
mladi 1idé, jelikoZ se jedna o svatek pro Ceskou republiku pomérné novy. Z toho diivodu bude
kamparn cilena na 0soby ve vékovém rozmezi 16-26 let. Z hlediska genderu se kampan zaméti

na zeny, z toho diivodu, ze Zeny tvoti vEtsi ¢ast zakaznika Indecoru.

Pokud bylo zjisténo, Ze soucasné stranky Indecoru navstévuji nejvice lidé z vétSich
a stfednich mést, a predevsim z téch mést, kde se nachazi prodejna Indecoru, mizeme stanovit
lokalitu pro umisténi placené reklamy na Facebooku, jako mésta, ve kterych se nachazi
prodejna Indecoru a mésto Litomysl (sidlo spole¢nosti) + 16 km radidn od kazdého mésta.

Vysledky lokace jsou znazornény na mapé, viz Obrazek 26.

@ Pardubice, Pardubice Region + 16 km +
@ Praha, Prague +16km
@ Reichenberg, Liberecky Kraj, Czech Republic, Liberec Region

@ Zahmout Prochaz

Byla pridana 1 lokalita

JLipsko

| c Drazdany, o Vratislav
e Cacks
e b Czestochowa

Liberer Walbrzych, o~
[Katovice: —
“rahy
S . "

LJostrava
Qlomouc

Obrazek 26: Vybér lokality pro PPC reklamu na Facebooku

Zdroj: zpracovano prostiednictvim [13]

Déle bylo stanoveno podrobné zacileni na uzivatele. Zde byly demografické udaje
0 vzdelani osob stanoveny typu vzdélani stiedoskolské a vysokoskolské. Dalsi demografické
udaje, které byly nastaveny, se tykaly vztahii danych osob. Bylo stanoveno, Ze tyto osoby jsou
,,ve vztahu“ ¢i se jedna o status ,,Zenaty/vdana®“. A to z toho duvodu, ze sv. Valentyn je svatek

zamilovanych, proto PPC kampan nebude zaméfena na svobodné. Jako klicové pro tyto osoby
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byly vymezeny pojmy ,.laska‘“ a ,,svaty Valentyn®. Jedna se o 0soby, které vyjadiily zajem nebo
se jim libi stranky souvisejici s tématem ,,Den svatého Valentyna® a ,,Laska“. Tyto nastavené

udaje ukazuje Obrazek 27.

Demografické Gdaje = Vzdélani = Uroveri vzdéldni
StredoSkolaci
VysokoSkoldci
Demografické daje = Vztah = Rodinny stav
Ve vztahu
Zenaty/vdand
Zgjmy = Daldi zajmy
Den svatého Valentyna

Laska

Navrhy = Prochdzet

Obrazek 27: Vybér podrobného zacileni

Zdroj: zpracovano prostrednictvim [13]

Dalsim krokem bylo nastaveni doby trvani reklamni kampané, a to od 1.2. do 13.2.2019.
Kampan tedy pobézi celkem 12 dni. Text reklamy bude znit nasledovné: ,,¥ Pfipravte se na
svatého Valentyna véas! Prekvapte sviij protéjsek originalnim darkem od nas ¥ ,,. Pod reklamou
budou uvedeny internetové stranky e-shopu Indecoru ve formé odkazu. Text bude doprovazet

pfipraveny obrazek.

Tato reklama bude umisténa na Facebooku, Instagramu a v Messengeru. Potencionalni
dosah placené reklamy podle zadanych parametrti je 220 000 uzivatelii. Zobrazeni PPC reklamy
na strankdch Facebooku jako ,kanal vybranych pfispévkii na pocitaci“ bude vypadat

nasledovné viz Obrazek 28.

Indecorace ol Dt strance To se mi libi
Sponzorovano - €

@ Pripravte se na svatého Valentyna vcas! Prekvapte svij protéjsek
originalnim darkem od nas @

.

www.indecorace.cz

INDECORACE.CZ
[ﬂ) To se mi libi () Komentar > Sdilet
Obriazek 28: PPC reklama na Facebooku

Zdroj: zpracovano prostiednictvim [13]
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Zobrazeni PPC reklamy na strankach Instagramu jako ,,kanal Instagramu® bude vypadat

nasledovné viz Obrazek 29.

Indecorace
Sponzorovano

5 V iSpEcoR
\‘W
O QY N

¥ Pfipravte se na svatého Valentyna véas! Prekvapte
svij protéjSek originalnim darkem od nas v

Obrazek 29: PPC reklama na Instagramu

Zdroj: zpracovano prostiednictvim [13]

A posledni zobrazeni PPC reklamy v aplikaci Messenger jako ,.hlavni stranka Messengeru*

bude vypadat nasledovné viz Obrazek 30.

Sponzorovano

& Indecorace v
v Pripravie se na svateho Valentyna vcas

Obriazek 30: PPC reklama v Messengeru
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ZAVER
Cilem této prace bylo pro vybranou spole¢nost provést tvorbu jednotlivych webovych

stranek internetové prezentace na zaklad¢é obecnych pravidel pro SEO optimalizaci a vytvofit

pro n¢ vhodnou obsahovou strategii z hlediska copywritingu.

V uvodni Casti prace je obecné definovan pojem internetova prezentace a internetovy
obchod. Je zde stru¢né popsana historie vyvoje internetovych obchodu v zahrani¢i i u nas. Dale
je v iivodni &asti prace popsan soucasny stav elektronickych obchodii v CR a je zde vysvétlen

pojem e-commerce.

V druhé kapitole je jiz pfedstaven Zivotni cyklus webové prezentace, kde jsou popsany
jednotlivé faze cyklu. Nekterym ¢astem Zivotniho cyklu webové prezentace, které spadaji do
oblasti ¢innosti copywritera, je vénovana pozornost i v nasledujicich kapitolach v praktickém
pojeti.

Tteti kapitola predstavuje copywriting jako efektivni ndstroj pro marketing. Vymezuje
copywritera jako pracovni pozici, ale i1 jako osobnost s danymi vlastnostmi a dovednostmi. Jsou
zde také uvedeny texty, které jsou tvofeny copywriterem a spadaji do oboru jeho ¢innosti.
V této kapitole je vysvétlen pojem, ktery uzce souvisi s Cinnosti copywritera a bez n¢hoz by
¢innost copywritera sama o sobé neméla velky vyznam. Jednd se o pojem SEO, tedy
optimalizace pro vyhledavace. V ramci SEO jsou ptedstaveny jednotlivé SEO faktory, kterymi

je ovlivilovana hodnota PageRanku.

Na zaklad¢ dat z Google Analytics, rozhovort s vedenim vybrané spole¢nosti a s vedouci
prodejny byla provedena analyza zakaznikl vybrané spolecnosti, v ramci které byly vytvoieny
celkem tfi cilové skupiny zdkaznikli. Pro kaZzdou skupinu byla nasledné vytvofena persona.
Dalsi provedenou analyzou byla analyza klicovych slov s vyuzitim nastroji AdWords a Sklik.
Na zéklad€ analyzy zdkaznikd byl stanoven vhodny zplsob komunikace s danou cilovou

skupinou a navrzend klicova slova byl vyuzita pro optimalizaci tvofenych webovych stranek.

Nasledovalo vytvofeni copy ¢lanki, které obsahovaly vybrand klicova slova nejen v textu,
ale 1 v klicovych c¢astech danych webovych stranek, kterymi Ize stranky optimalizovat pro
webové vyhledavace, tak aby dané webové stranky mély vysokou hodnotu PageRanku, a tim
padem se vyskytovaly na piednich pozicich vysledkti piirozeného vyhleddvani ve
vyhledéavacich. Tyto ¢lanky byly vytvofeny pro internetovy blog spolecnosti. Déle byla také

optimalizovana webova strana e-shopu, a to konkrétné strana ,,0 nas®.
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V réamci prace doslo také k vytvoieni e-mailové kampané. Jejim cilem bylo informovani
zakaznikl a vefejnosti o otevieni nového e-shopu Indecoru. Tato e-mailova kampan obsahuje

odkazy na hlavni stranu nového e-shopu a na kartu produktti daného zbozi.

Posledni casti prace bylo vytvoieni placené PPC kampané na socialnich sitich, které
spolecnost vyuziva. A to konkrétné na Facebooku, Instagramu a v Messengeru. Kampan byla
vedena na téma oslavy svatého Valentyna a byla zacilena na mladé zeny. Geograficky byly

kampan zamétena v okolich vétSich mést, kde ma jiz spolecnost prodejnu.

Na zavér lze fici, ze copywriting je velmi vyznamny ndstroj ve svété online marketingu.
Jednd se o metodu marketingu, kterd ma velky potencial pfispét firmam k rozvoji svého
povédomi a k ziskani novych zékaznikti. Jeho vyhodou je to, ze neni vtiravy a zékaznici ho

nevnimaji jako reklamu. Pfestoze neni vniman jako reklama, jde o slova, kterd prodavaji.
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Priloha A 1. ¢lanek

f P ©

—_— .

Dekorace, tipy, rady \7

w
*

3log -

g ak si uzit velikonoce?
3 DI g{ n&voa/g na vlastni dekorace

y "\ Velikonoce se opét nekompromisné blizi a k nim neodmyslitelné patfi barvena
AAAAN vajicka, beranek a velikono&ni dekorace. Zkuste si vytvorit tyto tfi snadné dekorace
o] vlastnimi silami. Budou vam délat o to vétsi radost, Ze jste je vyrobili sami.

RAMECEK S VELIKONOCNIM ZAJICKEM

Co budete potiebovat:

« ramecek na foto

barevny papir, obyéejny papir
vatu

nizky

lepidlo

Jak postupovat

Na barevny papir si nakreslime velikono¢niho zajicka.
Nakresleného zajicka vystiihneme. Z vaty si udélame
maly chomacek a vytvarujeme ho do kulicky, tuto
kulicku prilepime na zajicka jako ocdsek. Nakonec
zadni stranu zajicka

natfeme lepidlem a nalepime na obycejny papir. Tento
papir vlozime do krasného réamecku na fotografie a je
to!

15x20cm




f e
VELIKONOCNI VENEC

Co budete potifebovat:

o« umélé kvétiny nebo susené kvéty
tavici pistoli

zdklad na vénec

uméla vajicka

stuzku

Jak postupovat

Pripravime si korpus vénce, na ktery si
nejprve rozmistime umélé kvéty, susené
kvéty a nakonec i vajicka. Pokud jsme
spokojeni s rozmisténym Zacneme
jednotlivé casti prilepovat pomoci tavici
pistole. Poslednim krokem je uvazanf
masle ze stuhy a opét prilepime na vénec.
Rychlg, jednoduché a hlavné krasné.

RERICHOVY PANACEK

Co budete potrebovat:
« fefichu Ci jiné vyrostlé osivo
« stojanek na varené vajicko
« lepici oci

Postup:

Na stojanek na vajicko prilepime odi.
Refichu rozdélime na mensi ¢asti,
které i s hlinou zasadime do stojanku
na vajicko. Vlasadi jsou hotovi.

Onas

Odebirejte newsletter

FAD
Indecor e-shop IN D I ':( SO I % E-mailova adresa
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Triky pro nezapomenutelnou oslavu

Cekd vés &i vade blizké v brzké dob& narozeninova oslava nebo party? Chcete aby
se tato oslava zapsala na dlouho dobu do paméti v3ech zucastnénych? Pokud
prikyvujete hlavou a odpovéd na predchozi otazky zni ano, pak jste na spravném
misté! Tahle party bude legendarni.

Predstavime vam nékolik véci, které jsou nezbytné pro uspofadani Uspé&sné
narozeninové oslavy.

Balonky, balonky a zase balonky

Prvni nezbytnou soucasti narozeninové oslavy
jsou jednoznacné nafukovaci balénky. Balonky
existuji rdznych druhd, typd a tvard. Ty klasické
jsou dnes jiz passé. Zkuste vyzdobit mistnost
balonky, které jsou ve tvaru &isel a pismen. Z
Cisel vytvorte vék oslavence a z pismen

napiste tieba vtipny text.




Konfety

Pokud chcete oslavence opravdu prekvapit je na
misté pouZiti vystielovacich konfet. Konfety
plsobi velmi efektné a stylové. Jenom méjte na
paméti, Ze tyto vystrelovaci ozdoby zanechavaji
na podlaze mensi neporadek, a Ze druhy den je
néjaky chudak bude muset uklizet, takZe pokud
jste spoluporadatel oslavy, pouziti konfet radéji
promyslete :)

Foto koutek

Na kazZdé spravné oslavé nesmi chybét
fotokoutek. Do fotokoutku zajistéte vhodné
pozadi, vtipné nadpisy na Spejli, smésné umélé
kniry, party Cepicky Ci prskavky ve tvaru &isla.
Také zde samoziejmé nesmi chybét strizlivy
fotograf.

Brcka

Brcka jsou nedilnou soucdsti kazdé spravné

narozeninové oslavy. Bréka plsobi cool a

vylepsi kazdy michany drink. Vyladte svoji

oslavu se speciadlnimi party brcky, ktera jsou

dlouha aZ na zem. Existuji také brika, ktera e
jsou rizné zatotena nebo jsou zakoncen3

vtipnymi tvary. 9
- .

Lampionky Stésti

Poslednim skvélym tipem na vylepseni
narozeninoveé oslavy jsou lampionky Stésti. Tyto
lampiony jsou romantické a da se s nimi zaZit
spousta srandy. Oslavenci nebo Ucastnici oslavy
napisi do lampionku svoje prani ¢i néjaky vzkaz pro
oslavence a pak tyto lampionky nechaji vypustit do
svéta. Lampionky potési kaZdou romantickou dusi
ale i partu bldznu, kterd soupefi, ¢i lampionek doleti
dal.
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Napady na letni osvézeni

V3ichni vime, Ze kdyZ je v Iété velké teplo, je to nékdy k nevydrZeni. Jak si
ale zprijemnit teplé letni dny? Vime, jak na to. Udé&lat si vyborné smoothie
do krasné sklenicky s bréckem, pfidat si do né&j led ve tvaru srdicka a dat si
nohy nahoru.

Smoothie
Hitem poslednich par let se staly ovocné ¢i zelinové mixované 5tavy, zvané smoothie, a to

hlavné z toho divodu, Ze jsou chutna a predeviim zdrava. Je to misani bez vytitek a to prece
chceme kazda ne?

Banan, pomeranc¢ a mango mix ve -

sklenici s bréckem \
’;
Co na to:
1 banan -

1 mango i

mixér

1 pomerané 6 y -
150 ml vody i-v 4 =
sklenicku s brckem -

Co s tim:

Nejdrive do mixéru ddme ovoce nakrdjené na

mensi kousky a nakonec pfiddme vodu. Nechame

rozmixovat a obsah nalijeme do sklenice s uchem. e

@

&7

Do smoothie pro ochlazeni pr'iv'de,irel led, ktery s- vytvorite vrek. Ze vijete
vodu do silikonovyich formicek (tfeba na pracicky) a nechate zamrazit.




Malinové smoothie ve sklenici
s uchem

Co na to:

150 g malin

2 banany

150 ml kokosového (mandlového) mléka
sklenice s uchem

Co s tim:

Opét nejdrive dame do mixéru ovoce
nakradjené na mensi kousky a nakonec
zalijeme kokosovym ¢i mandlovym
mlékem. Rozmixujeme a podavame ve
sklenice s brékem.

_ = " nabidka
.' ?’, sklenic

- ;.‘i$ ¥ 0
! L3 ",‘ s brekem | ‘g
.,.“ ‘ . !Q\;::l: o

(S
-
(-

Svézi zmrzlina z formicky

Co na to:

150 g jahod

1 broskev

mata

forma na zmrzlinu

Cosstim:

Jahody a broskev nakrdjime na malé
kousky, které€ spolecné nechame v
hrnecku trochu povafit, mizeme k nim
pridat cukr. Rozvarené ovoce nechame
vychladnout. Poté napinime formu na
zmrzlinu a priddme do ni snitky maty.
Nechame pfes noc zamrazit.

muzete
pouétt
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Vas svét piny dekoraci
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OSLAVY  PROMAZLICKY ONAS

O INDECORU

Indecor je sit prodejen a zaroven i elektronicky obchod. Indecor vznikl v roce 2016 5
otevienim své prvni prodejny v Koliné. Nyni ma Indecor uz celkem 7 prodejen

rozmisténych po celé Cesks republice.

Chcete jit do prodejny? Tady je mame:

Hradec Kralové, OC Aupark
Kolin, OC FUTURUM

Liberec, OC Nisa

Olomouc, OC Galerie Santovka
Opava, OC Breda & Weinstein
Praha, NG Fénix

Pardubice, Atrium Palac

V nadich prodejnich a na e-shopu nabizime vice jak 3 tisice druhd produktd.

Indecor jsou prodejny s nepfebernym mnozstvim dekoraci, dirkowych pfedmétd,
zahradnich dekoraci, darkd a dal3ich tematickych doplikd populirnich po celém svété.

Tyhle véci u nds zarucené najdete

kvetiny a zakhrada



oslavy

pro mazl;

Jaka je naSe mise?

Nechceme zachranit svét, ale chceme délat hez&i domovy. Nasim cilem je aby lidé byli spokojeni se swymi byty a domy.
A pokud nejsou, mame spoustu tip na to, jak to zafidit. Podporujeme moderni design a kreativitu v lidech.

Mame taky blog!

Prectéte si posledni zajimavé élanky:

o Jak si uzit Velikonoce? 3 DIY ndvody na viastni dekorace
* Triky pro nezapomenutelnou oslavu

¢ Nipady na letni osvéZeni
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