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1. Úvod 

Prostředí internetu je nyní neodmyslitelnou součástí našeho kaţdodenního ţivota. Je 

aţ s podivem, jak se internet vyvinul z původně armádního projektu aţ po důleţitou součást 

domácností. To samozřejmě nemohlo uniknout obchodníkům, kteří počítačovou síť začali 

vyuţívat pro své obchodní aktivity. Cílem kaţdého obchodníka je prodávat zboţí na místě, 

kde jsou lidé, protoţe kaţdý člověk je potencionální zákazník. 

Stále větší mnoţství lidí nachází výhody nákupu přes internet. Největšími výhodami je 

bezpochyby komfort, který internetové obchody poskytují. Z pohodlí domova můţe 

potencionální zákazník najít všechny dostupné informace o hledaném produktu, jeho 

alternativy, nejniţší cenu, recenze produktu a internetového obchodu od ostatních zákazníků. 

Díky těmto informacím má zákazník dostatečné mnoţství znalostí, pro učinění rozhodnutí, 

který produkt a kde si ho zakoupí. Poté zákazníkovi stačí doma pouze počkat, aţ je zakoupený 

produkt doručen k němu domů.  

Díky nesporným výhodám internetového obchodování se čím dál více obchodníků 

snaţí své produkty či sluţby nejenom propagovat, ale také prodávat přímo na internetu. Dříve 

stačilo nechat vytvořit internetový obchod a začít prodávat. V dnešní době je tato 

problematika podstatně sloţitější, protoţe z internetu se stává velice konkurenční prostředí. 

Spousty obchodníků se pouští do internetového podnikání s vidinou snadného a rychlého 

zisku. Jejich představa je, ţe si nechají za pár tisíc udělat internetový obchod a poté jiţ budou 

počítat zisky. Jenţe tato představa je naprosto mylná, protoţe pokud nemají velice dobrý a 

jedinečný produkt, který by je odlišil od konkurence, tak zapadnou mezi spoustu obyčejných 

internetových obchodů. Zákazník nebude mít ţádný důvod si vybrat právě jejich internetový 

obchod místo jiného, protoţe obchodník nebude mít ţádnou konkurenční výhodu, kterou by 

se odlišil a přesvědčil zákazníka, ţe právě on je ten pravý.  

Cílem diplomové práce je navrhnout a realizovat internetový obchod pro klienta 

zabývající se prodejem a následně i implementací domácích krbů a kamen, který nahradí jeho 

současné jednoduché webové stránky slouţící pouze pro prezentaci klienta. Součástí práce je 

vytvoření kompletního grafického návrhu budoucího internetového obchodu na základě 

poţadavků klienta a jeho následná fyzická implementace na zvolenou platformu 

internetového obchodu. V diplomové práci je také analyzována míra konkurenčního prostředí, 

ve kterém bude vytvořený internetový obchod působit. Na základě těchto informací je 

provedena optimalizace pro vyhledávače (SEO) pomocí on-page a off-page faktorů za 
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podpory analytického nástroje Google Analytics, pomocí něhoţ se vyhodnotí, zda tvorba 

internetového obchodu a jeho následná optimalizace byla finančně prospěšná pro daného 

klienta. 
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2. Metodická východiska a nástroje 

2.1. Platformy pro implementaci internetového obchodu 

Prvotním problémem, na který obchodník narazí, kdyţ chce začít podnikat na 

internetu je otázka, jak vůbec internetový obchod vytvořit - volba platformy či technologie. 

Toto důleţité rozhodnutí se musí vykonat hned zpočátku, protoţe v pozdější fázi tvorby 

internetového obchodu by změna platformy internetového obchodu znamenala vysoké 

finanční prostředky a velké technické problémy. 

Při tomto rozhodování o způsobu vytvoření internetového obchodu je nejdůleţitějším 

prvkem zaměření na produkt či sluţbu, kterou chce obchodník prodávat. Je důleţité si 

uvědomit, co potřebuji vědět, abych mohl úspěšně vyřídit objednávku. Odlišně se dělá e-shop 

pro prodej oděvů, kde si zákazník vybírá pouze barvu a velikost produktu a jinak se dělá 

internetový obchod prodávající svatební oznámení u kterého je potřeba vysoká míra 

jedinečnosti produktu. Je třeba zvolit typ oznámení, barva tisku, tiskové písmo, druh papíru, 

texty na oznámení (jméno ţenicha, nevěsty, svatební text) a další věci.  

Je dobré si také uvědomit, zda je moţnost růstu obchodu a nabízených produktů či 

nikoliv. Některá softwarová řešení totiţ mají řadu omezení, které by internetový obchod 

v budoucnu mohly brzdit nebo zcela zastavit jeho růst. Tyto případná omezení jsou uvedena 

aţ u jednotlivých softwarových řešení. 

Z toho plynou čtyři hlavní otázky, na které je třeba si odpovědět: 

 Jaký produkt či sluţbu chci prodávat? 

 Nakupuje moje cílová skupina na internetu? 

 Kolik hodlám investovat? 

 Jaký rozvoj internetového obchodu plánuji v budoucnosti? 

S volbou vhodné platformy internetového obchodu jsou také spojeny otázky 

bezpečnosti. Určitě by obchodník určitě nechtěl, aby mu mohl kdokoliv lehce vyřadit e-shop z 

provozu či dokonce smazat všechny údaje o zákaznících a produktech z databáze. Na 

jednotlivých příkladech lze vidět, ţe otázka volby platformy není vůbec triviální záleţitostí a 

je potřeba ji důkladně promyslet.   
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2.1.1. Open-source 

Jedná se o software, jehoţ zdrojový kód je otevřený k dalším úpravám (za splnění 

určitých podmínek) a který je následně šířen bezplatně (AceSEO, 2013).  

Mezi nejznámější open-source řešení patří například Magento, Prestashop, OpenCart, 

Joomla s rozšířením Virtuemart a mnoho dalších. 

Open-source řešení jsou velice atraktivní v případech, kdy je ţádoucí stlačit náklady 

na spuštění internetového obchodu na minimum, protoţe je moţno si zdarma stáhnout jiţ plně 

funkční a uţivateli ověřené řešení mnoha prodejci, ale také zákazníky. Pokud to je však 

myšleno s podnikáním na internetu opravdu váţně, je třeba vytvořit a následně implementovat 

nový vzhled stránek a upravit funkčnost internetového obchodu přesně podle představ 

zákazníka a to jiţ rozhodně není zdarma.  

Jednotlivé platformy internetových obchodů mají většinou širokou uţivatelskou 

základnu na internetových fórech. Díky široké podpoře uţivatelů je vytvořeno mnoho 

modulů, které rozšiřují funkčnost platformy. 

Jelikoţ se jedná převáţně o zahraniční platformy, tak vzniká velké mnoţství problémů 

s vyuţitím v jednotlivých státech. Překlad do českého jazyka není aţ takový problém, ale 

větší problémy můţe způsobit daňové sazby a právní náleţitosti (např. formát faktur, IČ, DIČ) 

v jednotlivých zemích. Na druhou stranu tyto systémy bývají velice robustní, protoţe tvůrci se 

snaţí do systému umístit všechny funkcionality, které by mohl obchodník potřebovat 

k prodeji svých produktů. 

Výhody 

 Široká uţivatelská základna. 

 Nulové náklady na získání systému. 

 Modularita systému. 

 Široká nabídka placených či neplacených rozšiřujících modulů nebo grafických 

šablon. 

Nevýhody 

 Existuje zde bezpečnostní riziko, jelikoţ zdrojový kód je volně dostupný všem. 

 Ţádná zodpovědnost tvůrců open-source systému za případné chyby. 
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 Úprava hlavních funkcionalit platformy je v mnoha případech velice obtíţná a 

v některých případech dokonce nemoţná. 

 Robustnost systému. 

2.1.2. Zakoupení nebo pronájem hotového řešení 

Druhým způsobem pořízení internetového obchodu je koupě nebo pronájem hotového 

e-shopu. S touto variantou získáte osvědčené řešení, které funguje na stovkách dalších 

internetových obchodů (Hejl, 2011).  

Zakoupení nebo pronájem hotového řešení je vhodné pro internetové obchody, které 

nemají speciální poţadavky na funkčnost a grafický vzhled. Při pronájmu tohoto typu řešení 

se většinou obchodník nemusí starat o webhosting a doménu, protoţe vše poskytne 

poskytovatel e-shopového řešení. 

Výhody 

 Kvalitní a ověřené řešení. 

 Rychlé zprovoznění systému. 

 Systém lze otestovat a nasadit za malé finanční náklady. 

 Větší bezpečnost neţ open-source řešení. 

Nevýhody 

 Omezená funkčnost. 

 Za rozšíření funkčnosti nebo změnu grafiky se platí. 

 Nemoţnost sám zasahovat do kódu. 

2.1.3. Vytvoření řešení na míru 

Nechat si postavit e-shop na zakázku znamená především připravit si několik desítek 

tisíc korun na jeho realizaci, to bezesporu, zároveň ale máte ve vývoji svého e-shopu 

rozhodující slovo - vy platíte, vy máte právo rozhodnout, co by měl váš e-shop umět a jak by 

měl vypadat (Kupka, 2006).  

Pokud si necháte vyrobit e-shop na zakázku, je dobré jiţ na začátku vztahu s firmou, 

která vaši zakázku bude realizovat, dohodnout, jak bude vypadat případná spolupráce do 

budoucna a kolik vás bude stát - můţe se totiţ stát, ţe budete mít skvělý e-shop, zdrojové 

kódy (ve kterých se nevyznáte) a nebude nikdo, kdo by byl ochotný a schopný levně a rychle 

do vašeho e-shopu zakomponovat změny, kterými budete chtít váš e-shop po čase provozu 
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obměnit, zároveň se můţe stát, ţe některými vlastními zásahy některou část aplikace 

zneprovozníte natolik, ţe bude nutná akutní oprava. E-shop, který je byť jen dočasně 

nefunkční, nejenţe nevydělává peníze, navíc v případě opakovaných výpadků můţe působit 

na zákazníky nedůvěryhodně. Je proto opravdu vhodné zajistit si tvůrce e-shopu pro 

spolupráci v budoucnu ještě před podpisem smlouvy s ním (Kupka, 2006).  

Výhody 

 Řešení přesně na míru pro daný produkt a cílového uţivatele. 

 V případě dobře odvedené práce také vysoká bezpečnost. 

 Lehkost systému - neobsahuje zbytečné funkcionality. 

Nevýhody 

 Jednoznačně finančně nejnákladnější varianta. 

 Nutná pravidelná komunikace obchodníka s vývojáři systému.  

 Časová náročnost pro tvorbu kompletního internetového obchodu.  

 

 

Existují ještě dvě varianty jak provozovat internetový obchod. První variantou je celý 

internetový obchod naprogramovat vlastními silami, ale to je velice nepraktické pokud toto 

řešení není dále v plánu prodávat. Tato varianta totiţ vyţaduje hluboké znalosti HTML, CSS, 

PHP, MySQL, případně JavaScriptu, jQuery a dalších. Programováním zaberete spoustu času, 

který je moţné věnovat propagaci internetového obchodu a zvyšování prodejů. Vytvoření 

vlastního e-shopu se vyplatí pouze v případě, pokud je potřeba vysoce sofistikovaný 

internetový obchod. 

Poslední variantou je online řešení zdarma. Toto řešení je však zcela nevyuţitelné 

pokud chce obchodník seriózně podnikat. 

2.2. Online podnikání 

Elektronickým podnikáním nazývá Chromý (2009) takovou realizaci podnikatelských 

procesů, která je uskutečněna s vyuţitím elektronických informačních technologií a systémů. 

E-commerce Tvrdíková (2008) definuje jako vyuţití nejmodernějších informačních a 

komunikačních technologií ke zvýšení efektivnosti vztahů mezi podniky i mezi 
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individuálními spotřebiteli. Zahrnuje nejen bezchybný elektronický přenos informací a 

dokumentů, ale především samotné uzavírání kontraktů či strategických obchodních 

partnerství pomocí internetu. Elektronický obchod je série procesů spojených s průběhem 

obchodních transakcí a realizovaných elektronickými prostředky, zahrnuje tedy nejen 

bezchybný elektronický přenos informací a dokumentů, ale především samotné uzavírání 

kontraktů či strategických obchodních partnerství prostřednictvím internetu. 

2.2.1. Druhy elektronického podnikání 

Základní rozdělení typů elektronického podnikání je provedeno na základě 

vzájemných vztahů mezi zúčastněnými subjekty. Mezi zúčastněné subjekty je moţno zařadit 

firmy, zákazníky nebo orgány státní správy. Některé druhy jsou však málo pouţívané, a proto 

jsou uvedené pouze ty nejpouţívanější. 

Bussines to bussines (B2B) 

B2B definuje Tvrdíková (2008) jako obchodní transakce realizované firmami 

prostřednictvím veřejných nebo soukromých počítačových sítí, především (ne výhradně) 

pomocí internetu. 

Business to bussines znamená bezpečnou komunikaci, předávání dokumentů, 

uzavírání obchodních kontraktů a navazování dlouhodobých obchodních vztahů mezi 

firmami. Tento druh činnosti je spojován zejména s vyuţitím internetu pro zjednodušení 

komunikace v dodavatelsko-odběratelském řetězci. Vztahy mezi jednotlivými firmami B2B 

trhu jsou téměř vţdy formálně smluvně upraveny (Tvrdíková, 2008). 

Bussines to consumer (B2C) 

B2C popsala Tvrdíková (2008) jako prodej zboţí koncovému zákazníkovi 

prostřednictvím internetu nebo jiných informačních či komunikačních technologií, tedy bez 

přímého fyzického kontaktu zákazníka s obchodníkem. Typické pro B2C jsou jednorázově 

navazované vztahy prodávající - spotřebitel, bez nutnosti jejich dlouhodobého smluvního 

podchycení. 

Consumer to consumer (C2C) 

C2C definuje Chromý (2009) jako vztah dvou nepodnikatelských subjektů. Tvrdíková 

(2008) uvádí příklad virtuální burzy či aukce, na které mezi sebou obchodují koncoví 

spotřebitelé a kde internet sehrává roli pouze prostředníka mezi nabízejícím a poptávajícím.  
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Consumer to business (C2B) 

Model C2B spočívá v tom, ţe například zájemci o letenky nabídnou do systému cenu, 

kterou jsou ochotni zaplatit, a letecké společnosti pak zvaţují, zda za nabídnutou cenu chtějí 

letenky prodat (Tvrdíková, 2008) 

2.2.2. Dropshipping a přeposílání objednávek 

Jde o způsoby prodeje, při kterých nemusíte drţet nic skladem a nemusíte tedy 

investovat do počátečního nákupu zboţí. Pouze naplníte e-shop zboţím svého dodavatele. 

Kdyţ si u vás někdo objedná, tuto objednávku za vás vyřídí dodavatel. On je ten, kdo zboţí 

zašle koncovému zákazníkovi. Toto mají přeposílání objednávek a dropshipping společné, 

dále se však značně liší (Kolčaba, 2012). 

Dropshipping 

S prodejcem (dodavatelem zboţí), který vlastní fyzicky zboţí a má sklady, uzavřeme 

smlouvu. V této smlouvě jsou specifikovány podmínky a vztahy mezí vámi a dodavatelem. 

Tímto dodavatelem je velkoobchod (Sedlák a Mikulášková, 2010). 

Dodavatel balík zašle vaším jménem, s vašimi kontaktními údaji, s vaší fakturou. Na 

balík můţe nalepit váš štítek, můţe do balíků vkládat například vaše propagační materiály atd. 

Zákazník platí za zboţí přímo vám. Zásilka se tedy tváří stejně, jako byste ji poslali vy sami 

(Kolčaba, 2012). 

Z výše popsaného vyplývá, ţe nyní nejste, jako v případě přeposílání objednávek, 

pouhým zprostředkovatelem obchodu. Nyní jste plnohodnotný prodejce. Vaším ziskem je, 

zjednodušeně řečeno, rozdíl mezi nákupní a prodejní cenou zboţí (Kolčaba, 2012). 

Přeposílání objednávek 

Mezi dropshippingem a přeposíláním objednávek je patrný rozdíl. Model 

dropshippingu staví na tom, ţe kupní smlouva vzniká mezi provozovatelem e-shopu (vámi) a 

zákazníkem. U přeposílání objednávek vzniká kupní smlouva mezi dodavatelem zboţí (ten, se 

kterým máte uzavřený vztah) a zákazníkem. Vy zde figurujete jako zprostředkovatel (Sedlák a 

Mikulášková, 2010). Kolčaba (2012) dodává, ţe vaším ziskem je tedy provize, kterou vţdy za 

nějaké předem stanovené období, typicky jednou měsíčně, dodavateli vyfakturujete. 

Jak uvádí Kolčaba (2012) při přeposílání objednávek zákazník platí přímo dodavateli, 

nikoli vám. 
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Dalším rozdílem jsou způsoby vyřizování reklamací. Jako zprostředkovatel nejste 

zodpovědný za reklamace. Reklamace byste museli řešit v případě, ţe na faktuře budou 

uvedeny vaše iniciály. Pokud zde jsou údaje dodavatele, je zodpovědný za průběh 

reklamačního řízení (Sedlák a Mikulášková, 2010). 

2.3. Problematika vyhledávačů 

Procházka (2012) definuje vyhledávač jako software, který hledá a stahuje dokumenty 

(webové stránky, dokumenty textových editorů, PDF atd.), které indexuje (zpracovává a 

ukládá) do své databáze. V této databázi pak umoţňuje návštěvníkům svých webových 

stránek vyhledávat pomocí jednoduchých i sloţitých dotazů. 

Google PageRank 

Jedná se o algoritmus ukazující důvěryhodnost stránky na škále od 0 do 10. Na 

základě tohoto algoritmu je závislá vaše pozice ve výsledcích vyhledávání Googlu. Autoři 

původního algoritmu jsou Lawrence Page a Segey Brin, studenti Stanfordské univerzity a 

zakladatelé vyhledávače Google (Procházka, 2012). 

Seznam S-rank 

Metoda hodnocení S-rank je ve své podstatě velice podobná předešlému systému u 

Googlu. S-rank je hodnota popularity a jeho hodnota je v rozmezí 0-10. Přesný algoritmus 

výpočtu S-ranku je neveřejný. Jeho výpočet je zaloţen na váţené lineární kombinaci různých 

veličin, kde výrazně převaţují off-page faktory. Hodnota S-ranku se zvyšuje s počtem 

kvalitních odkazů směřujících na hodnocený web. Odkazy z autoritativních a tematických 

webů mají na hodnotu S-ranku největší vliv (Procházka, 2012). 

Google vs. Seznam 

Google i Seznam spolu jiţ dlouho válčí o pozici jedničky na trhu vyhledávačů v České 

republice, proto se studie společnosti Effectix se zaměřila porovnání obou obrů. Průzkum byl 

proveden na 1 624 firemních webových stránek, které v roce 2012 zaznamenaly celkem 134 

milionů návštěv. Pro analýzu návštěvnosti měřených stránek byl vyuţit měřící nástroj Google 

Analytics (Čičák, 2013).  

Z výzkumu vyplývá, ţe 44% veškeré návštěvnosti na testovaných stránkách přichází 

právě z internetových vyhledávačů. Z přímých návštěv přichází a pouze 20% a 19% 

návštěvníků přichází pomocí odkazujících stránek. Zbylých 17% přivádí na stránky reklamní 

kampaně. 
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Více neţ polovina (53%) návštěv z internetových vyhledávačů pochází z vyhledávače 

Google a 37% návštěv obstarává Seznam (Obr. 2.1).  

 

Obr. 2.1 Návštěvnost stránek z vyhledávačů [Zdroj: Vlastní tvorba] 

Na základě výsledků společnosti Effectix, které provedla v letech 2010 aţ 2012, dále 

vyplývá, ţe podíl vyhledávače Google se postupně zvyšuje. Tento trend lze očekávat také do 

budoucna, jelikoţ s nástupem mladších generací roste internetová gramotnost uţivatelů 

internetu na území České republiky. 

Je veřejným tajemstvím, ţe vyhledávací algoritmus od Seznamu nedosahuje kvalit 

algoritmu Googlu a jak při vyhledávání zahraničních a cizojazyčných internetových stránek, 

ale také při vyhledávání domácích (českých) stránek.  

Podle odborné veřejnosti je hlavním důvodem stále silné pozice Seznamu, vzhled jeho 

úvodní stránky. Google má na své úvodní stránce pouze vyhledávací pole a pár odkazů na 

další sluţby, na druhou stranu Seznam má na úvodní stránce kompletní zpravodajství z 

populárních českých serverů, přihlašování k emailovému účtu či televizní program. Právě 

z důvodu takto širokého spektra informací na úvodní stránce má spousta uţivatelů jako 

domovskou stránku nastaven právě Seznam a tudíţ při vyhledávání vyuţijí vyhledávač od 

Seznamu, který mají k dispozici na své domovské stránce. 

Kvasnička (2013) provedl výzkum, ve kterém mimo jiné zkoumá, jak uţivatel 

internetu uvaţuje, pokud dostane potřebu nákupu. Ze studie vyplývá, ţe 72% uţivatelů začne 

zboţí, které chce zakoupit, hledat právě pomocí vyhledávačů. 

53% 37% 

10% 

Google

Seznam

Ostatní
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Studie sice byla vypracována na relativně malém vzorku uţivatelů internetu (208 

respondentů), avšak i na základě těchto výsledků můţeme získat zcela jasnou představu o 

tom, jak důleţitou roli v oblasti internetového obchodování hrají vyhledávače. 

2.4. Ergonomie a psychologické aspekty grafiky 

Ať uţ zavítáte na jakoukoliv internetovou stránku, vţdy se zaměříte na text a odkazy, 

které se zde nachází, pouze v určitých částech této stránky. To stejné platí i pro váš oční 

kontakt - na stránce registrujete pouze některá místa. Vyobrazení těchto míst, kam vy, ale i 

jiní uţivatelé nejčastěji klikají, a jejich rozloţení na stránce, se nazývá heat mapa. Dnes se 

kromě míst nejčastějšího kliknutí měří i pohyb kurzorem myši na obrazovce (Sedlák a 

Mikulášková, 2010). 

Jak uvádí Sedlák a Mikulášková (2010), díky analýze nejčastějšího výskytu těchto 

frekventovaných míst pak můţete uzpůsobit vzhled vašeho e-shopu a jakékoliv jeho stránky 

vhodně umístit reklamy, nákupní košík, akce na vybrané zboţí, slevy, bannery a další. Také 

můţete zjistit např. to, ţe vaši uţivatelé se snaţí klikat na místa, která ve skutečnosti nejsou 

ţádným odkazem. 

Běţně dostupnými nástroji pro zjištění heat mapy jsou ze zahraničí např. CrazyEgg, 

ClickHeat, ClickTale, ClickDestiny, dále také český produkt mYx (Sedlák a Mikulášková, 

2010). 

Vzhledem k výše popsanému, by měl také e-shop sledovat určité trendy a zvyklosti 

aktuální doby. Uţivatelé jsou zvyklí na to, ţe určité prvky jsou na běţných místech. Můţete 

se snaţit být unikátní, ale v takovém případě je potřeba důkladně testovat, je-li úspěšnost 

lepší, neţ kdyţ máte prvky na standardních místech (Čiţmář, 2012).  

Jak uvádí Čiţmář (2012) logo společnosti/e-shopu by se vţdy mělo nacházet v levém 

horním rohu. Tam nikomu nebrání a uţivatelé jsou na něj na tomto místě zvyklí. Je to první 

místo, které uţivatel uvidí (web skenujeme ve tvaru písmene F) a při dalším pokračování ve 

skenování webu se uţivatel pohybuje uţ jen po důleţitých prvcích.  

V pravém horním rohu by se měl jednoznačně nacházet košík. Při procházení 

e-shopem jej zákazník musí mít vţdy k dispozici. Společně s přehledem, co všechno jiţ v 

košíku má. U košíku musí být také jasné, na co můţe návštěvník kliknout, aby se dostal na 

stránku s košíkem (Čiţmář, 2012). 
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Kategorie s produkty by měly být umístěny v levém menu. Kategorie si dobře 

promyslete. Musí být viditelně jednoznačné, která kategorie je nadřazená a pokud to jen 

trochu jde, nepouţívejte více neţ 3 úrovně hierarchie (Čiţmář, 2012). 

Kvasnička (2013) píše o skladové dostupnosti - magická to informace, která dokáţe s 

návštěvníky divy. Ideálně v případě, kdy máte na e-shopu automatické počítadlo, které jim 

ukáţe datum doručení při objednání dnes. Toto funguje velice dobře a lidé chtějí vědět, kdy 

jim zboţí dojde. Kolikrát se na něj těší nebo jim jde o rychlost dodání. U skladové dostupnosti 

hlavně nelţete! 

V současné době také roste důleţitost kvality a velikosti obrázků zboţí. Bylo 

dokázáno, ţe především ţeny kvalitní obrázky ocení a přikládají těmto obrázkům vysokou 

důleţitost při rozhodování. Tento trend se však začíná prosazovat nejenom do internetových 

obchodů zaměřených pouze na ţeny. Společnost Mall provedla studii, jak ovlivňuje velikost 

obrázku produktů na stránce s výpisem zboţí konverzní poměr. Výsledkem studie je, ţe 

pouhým zvětšením obrázků došlo k navýšení prodejů o 9,46% bez jakýchkoliv dodatečných 

nákladů na reklamu. Bliţší informace o studii lze naleznout na stránkách 

http://visualwebsiteoptimizer.com/split-testing-blog/larger-product-images-increase-

conversion-rate/. 

Mezi další důleţité doporučení pro internetové obchody patří umístění kontaktních 

informací, jako například telefon a email, přímo do hlavičky stránky. Tento krok má pozitivní 

dopad na vzbuzování důvěry návštěvníka k internetovému obchodu, i kdyţ toto doporučení 

není zvláště ve starších internetových obchodech vyuţíváno. V podobné situaci je 

objednávkový proces. Současným trendem a také důleţitým faktorem je mnoţství 

poţadovaných informací o zákazníkovi v objednávce. Potencionální zákazník nesmí být 

nucen vyplňovat spousty údajů a uţ vůbec nesmí být nucen k registraci. Uţivatelé jsou stále 

citlivější na data, které poskytují a chtějí zůstat v určité anonymitě. S tímto bodem také 

souvisí délka objednávacího procesu, čím je kratší, tím má zákazník méně času si objednávku 

rozmyslet.  

 Stále více internetových obchodů si začíná také uvědomovat sílu Call to action prvků. 

Jedná se o výzvu k akci, u které je ţádoucí, aby ji návštěvník na stránkách provedl. U Call to 

action prvků lze měnit text, velikost textu, barva, ikonu tlačítka, umístění a další. Pokud chce 

obchodník rozesílat newslettery, tak velice pozitivní dopad má nahrazení původního textu 
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„Přihlásit odběr“ za text „Zasílání tipů zdarma“. Jedná se sice o úplně stejnou funkcionalitu, 

ale z psychologického hlediska je pro návštěvníky více atraktivní zasílání typů zdarma.   

Na své přednášce Kvasnička (2013) uvádí, ţe při tvorbě internetového obchodu je 

vhodné vţdy mít na paměti hlavní čtyři myšlenky ve vztahu k pouţitelnosti: 

 Nenuťte návštěvníky příliš přemýšlet. 

 Pokud je první zkušenost negativní, pravděpodobně uţ se nikdy nevrátí. 

 Okolo 50% obchodů prodělává, jelikoţ návštěvník nenajde poţadované 

informace. 

 Není to o tom, ţe jeden opisuje od druhého, ale pouţívají něco, co funguje. 

3. Analýza stávajícího stavu a potřeb dané společnosti 

3.1. Stávající stav 

Klient Kamna & Krby Kneifel v současnosti provozuje pouze jednoduchou webovou 

prezentaci na doméně www.slezskekamnarstvi.cz. Tato webová prezentace byla vytvořena v 

roce 2010 bez konkrétnějších cílů a záměrů. Jediným důvodem tvorby těchto stránek bylo, 

aby klient mohl uvádět do svých propagačních materiálů webovou adresu. 

Při zadání adresy do prohlíţeče naskočí uvítací stránka (Příloha 1), která rozděluje 

web na dvě části - Kamna & Krby a Stavební práce. Na obou těchto částech se nachází 

kontaktní informace a velice stručný popis nabízených sluţeb, případně pár fotografií z jiţ 

provedených zakázek. Stránky jsou sice přehledné, ale návštěvník nemá ţádný důvod se na 

tyto stránky vrátit. V kontaktech se nachází funkční kontaktní formulář, avšak také adresa, 

která jiţ není aktuální. 

3.2. SEO analýza původních stránek 

3.2.1. On-page faktory 

Jiţ po letmém přezkoumání lze snadno vyčíst, ţe na stránkách se vyskytovaly závaţné 

chyby, které sice neovlivňovaly funkčnost stránek, ale z pohledu vyhledávačů znamenaly 

závaţný problém. Úvodní stránka (HomePage) bývá z pohledu vyhledávačů povaţována za 

nejhodnotnější stránku a udělují ji nejvyšší hodnocení. V případě Googlu se jedná o 

PageRank a v případě Seznamu to je SRank. Úvodní stránka slouţila pouze jako rozcestník 

pro dvě hlavní části stránek. Toto řešení není vůbec optimální, protoţe vyhledávací roboti 
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hodnotí obsah a kvalitu stránek především podle textů a pokud není na stránkách dostatečné 

mnoţství textu, tak vyhledávací roboti nemají podle čeho stránku hodnotit. Nedostatek textu a 

případně celkového obsahu je hlavním problémem původních stránek. Na stránkách se 

nachází velice málo informací a hodnotného obsahu, který by mohli potencionální návštěvníci 

hledat ve vyhledávačích. Stránky neobsahují ţádnou přidanou hodnotu ani uţitečné informace 

pro návštěvníka stránek. 

Jak popisují Dover a Dafforn (2011), neţ se pustíme do auditu, je nutné nastavit 

prohlíţeč tak, aby se choval podobně jako roboti (crawlers) vyhledávacích enginů. To nám 

pomůţe odhalit jednoduché chyby procházení (crawling errors). Za tímto účelem budeme 

muset provést následující:  

 Zakázat soubory cookie 

 Přepnout uţivatelského agenta na Googlebota 

 Zakázat JavaScript 

Vypnutí cookies v prohlížeči 

Kdyţ vyhledávací enginy procházejí internet, nepřijímají soubory cookie. Takové 

chování by ovšem měly webové stránky klienta očekávat, protoţe ani někteří uţivatelé a 

některé prohlíţeče nepřijímají soubory cookie. Jejich zakázáním můţeme odhalit problémy, 

které se vztahují k různým předvolbám na stránce. Celá řada webů například ukládá všelijaká 

nastavení (preferovaný jazyk, přihlašovací jméno, obsah košíku atd.) do souboru cookie 

(Dover a Dafforn, 2011). 

Jak píší Dover a Dafforn (2011), dobrým příkladem problému, v jehoţ odhalení by 

mohlo pomoci zakázání souborů cookie, je web umoţňující svým uţivatelům vybrat si 

primární jazyk před vstupem na domovskou stránku. Kdyţ vyhledávací enginy (které 

neukládají soubory cookie) vstoupí na takový typ stránky, procházejí kaţdou dostupnou 

jazykovou verzi webových stránek. Téměř vţdy to způsobí duplicitní obsah a problémy 

s geolokací (geografickým umístěním). 

Vypnutí ukládání souboru cookies umoţňuje kaţdý prohlíţeč ve svém nastavení. 

V tomto případě je však pouţit doplněk prohlíţeče Web Developer, kterým je moţno rychle 

vypnout soubory cookie přímo z panelu nástrojů. Web Developer je pro prohlíţeč Mozilla 

Firefox dostupný na adrese https://addons.mozilla.org/cs/firefox/addon/web-developer/. 
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Přepnutí uživatelského agenta na Googlebota 

Podle Dover a Dafforn (2011) nastavení uţivatelského agenta na Googlebot zvyšuje 

šanci, ţe získáme stejnou perspektivu pohledu, jakou má Google. Toto napomáhá i při 

identifikaci problémů, kdy se pouţívá tzv. cloaking (Cloaking je speciální technika, při které 

server posílá vyhledávacím enginům odlišný obsah neţ koncovým uţivatelům). 

Pro přepnutí uţivatelského agenta na Googlebota je pouţit doplněk User Agent 

Switcher, který je dostupný na adrese https://addons.mozilla.org/cs/firefox/addon/user-agent-

switcher/. 

Vypnutí JavaScriptu 

Vypnutí schopnosti prohlíţeče vykonávat kód jazyka JavaScript je velmi důleţité pro 

zobrazení webu z perspektivy vyhledávacích enginů. Na mnoha webech se JavaScript často 

pouţívá nejenom pro načtení objektů Flashe nebo obsahu na stránce, ale i pro určitá speciální 

navigační schémata. Zobrazením stránky s vypnutou podporou jazyka JavaScript můţeme 

jednoznačně zjistit, zda jsou tyto prvky stále viditelné (a pouţitelné). Pokud se prvek zobrazí 

pouze na stránce s povoleným JavaScriptem a po zakázání JavaScriptu zmizí, existuje velká 

pravděpodobnost, ţe enginy takové prvky vůbec neuvidí (Dover a Dafforn, 2011). 

Vypnutí JavaScriptu na stránkách je také provedeno pomocí jiţ zmíněného doplňku 

Web Developer. 

Po patřičném nastavení prohlíţeče a kontrole webových stránek v tomto nastavení je 

moţno konstatovat, ţe na stránkách se nenacházejí ţádné závaţné chyby či problémy, které 

by významným způsobem znemoţňovali vyhledávacím robotům procházet původní stránky a 

poté je správně indexovat. 

Zdrojový kód 

Aby byla analýza on-page faktorů kompletní, je nutné prohlédnout přímo zdrojový 

kód stránek, protoţe v něm se můţe vyskytovat řada závaţných chyb. Rozhodně se 

nedoporučuje vyuţití různých analyzátorů typu Seo-servis.cz nebo Seo-analyzátor.cz, které 

patří do skupiny takzvaných SEOmatů. SEOmaty jsou online analytické nástroje, které mají 

změřit, jak dobré SEO (optimalizaci pro vyhledávače) má daná stránka. To je samozřejmě 

zcela irelevantní, protoţe kvalita SEO nelze změřit a vyčíslit konkrétní hodnotou. 

Pravdou je, ţe SEO nikdy nezměříte procentem nebo počtem bodů v jakémkoli 

nástroji. Dobré SEO poznáte jednoduše tak, ţe zadáte do vyhledávače spojení, které nejlépe 
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charakterizuje váš web, výrobek nebo sluţbu a uvidíte se na předních pozicích (Kubíček, 

2012).  

SEOmaty jsou pouze marketingovým nástrojem jejich mateřské společnosti. Jejich 

hlavním cílem je nalákat neznalé majitelé webu, ať si změří kvalitu SEO na svých stránkách a 

poté jim nabízejí, ţe jim jejich SEO zlepší tak, aby stránky majitele webu byly lépe 

hodnocené v jejich SEOmatu. V odborných kruzích jsou tyto SEOmaty odsuzovány, protoţe 

vyuţívají nevědomosti majitelů webu a snaţí se na nich vydělat pod vidinou pomoci. Hustota 

klíčových slov v nadpise H1, neuvedený meta tag keywords s klíčovými slovy nebo malý 

počet slov ve fotogalerii opravdu nemá na SEO ţádný vliv. 

Ve zdrojovém kódu je důleţité zkontrolovat soubor robots.txt a metaznačku robots 

v sekci <head>, zda není zabráněno vyhledávačům indexovat důleţité stránky pomocí 

hodnoty noindex. V této části nebylo zjištěno ţádné omezení, tudíţ vyhledávače mohly 

přistupovat do všech částí stránek a indexovat je. 

Dalším důleţitým prvkem kontroly byla případná kanonizace stránek. Kanonizace 

stránek nastává v případě, kdy více URL adres směřuje na stejnou stránku. Pokud Google vidí 

dvě URL adresy se stejným obsahem, tak kaţdé stránce přiřadí vlastní a niţší hodnotu, neţ 

kdyby se jednalo pouze o jednu stránku.  

Při analýze zdrojového kódu je doporučováno se také zaměřit na přesměrování, 

protoţe nesprávné přesměrování stránek můţe slouţit k velké ztrátě hodnoty odkazů. Existují 

dva hlavní typy přesměrování: 

 301 označuje stavový kód HTTP „Moved Permanently“ 

 302 označuje stavový kód HTTP „Temporarily Moved“ 

Pokud u stránky potřebujete změnit adresu URL, která je zobrazována ve výsledcích 

vyhledávání, doporučujeme vám pouţít funkci na straně serveru 301 – přesměrování. To je 

nejlepší způsob, jak se dá zajistit, aby uţivatelé i vyhledávače byli směrováni na správnou 

stránku. Stavový kód 301 znamená, ţe poţadovaná stránka byla natrvalo přemístěna jinam 

(Google Support, 2012).  

I kdyţ se můţe zdát, ţe rozdíl mezi přesměrováním 301 a 302 je pouze sémantický, 

praktický rozdíl je dramatický. Google se totiţ uţ dávno rozhodl, ţe při předávání hodnoty 

odkazu (link juice) bude rozlišovat běţný odkaz a serverové přesměrování. Ve společnosti 
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SEOmoz bylo provedeno značné mnoţství testů ohledně této záleţitosti a došli k závěru, ţe 

přesměrování typu 301 předává 90 aţ 99 procent své hodnoty, zatímco přesměrování typu 302 

nepředává téměř ţádnou hodnotu (Dover a Dafforn, 2011).  

Vzhledem k velice malému rozsahu původních stránek se kanonizace a ani 

přesměrování na stránkách nevyskytlo. 

3.2.2. Analýza odkazového profilu 

Jak uvádí Matanelli (2012) mezi nejvýznamnější nástroje, se kterými se můţete pustit 

do analýzy odkazového profilu, patří MajesticSEO, OpenSiteExplorer nebo Ahrefs.  

Pro analýzu odkazového profilu je vyuţito sluţeb MajesticSEO dostupného na adrese 

www.majesticseo.com/. Při analyzování byl zjištěn nulový počet zpětných odkazů ve Fresh 

indexu analyzátoru MajesticSEO, proto byl pouţit Historic index (Příloha 2). Fresh index 

obsahuje data posbíraná za poslední měsíc, na rozdíl od toho Historic index obsahuje veškerá 

data. 

REFFERING 

DOMAINS 

EXTERNAL 

BACKLINKS 

UNIQUE 

ANCHOR 

1 3 1 (odkaz) 

Tab. 3.1 Analýza odkazového profilu [Zdroj: www.majesticseo.com] 

Referring domains - Celkový počet odkazujících domén je velice důleţitý parametr. 

Započítávají se do něj pouze jednotlivé unikátní domény po vyfiltrování. Čím větší počet, tím 

lépe (Matanelli, 2012). 

External backlinks - Rozdíl mezi počtem odkazujících domén a počtem odkazů by 

měl být co nejmenší. Pokud vedou tisíce odkazů z jedné domény, jedná se o tzv. site-wide 

odkazy (odkazy vedoucí z kaţdé stránky jednoho webu), které se ve velkém počtu stávají 

signálem pro odhalení nepřirozeného odkazového profilu (Matanelli, 2012). 

Anchor text - Jednoduše řečeno, jde o text odkazu. V textu odkazu by se měla 

nacházet vámi zvolená klíčová slova (Procházka, 2012). 

Podle analyzátoru odkazového profilu MajesticSEO lze vidět, ţe na analyzované 

stránky v době analyzování nevedl ţádný zpětný odkaz. V dřívější době vedly na stránky 

pouze tři odkazy ze stejné domény se stejným anchor textem (odkaz). 
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Hlavním problémem původních stránek z hlediska optimalizace pro vyhledávače byl 

nedostatečný obsah s ţádnou přidanou hodnotou pro návštěvníka a také neexistence zpětných 

odkazů na stránky. Tyto nedostatky způsobily, ţe původní stránky sice byly indexovány ve 

vyhledávačích, ale neměly z nich ţádnou návštěvnost. 

3.3. Požadavky klienta na internetový obchod 

Klient Kamna & Krby Kneifel se rozhodl pro rozšíření pole působnosti o přímý prodej 

zboţí na internetu prostřednictvím internetového obchodu. Internetový obchod by měl 

nahradit dosavadní jednoduchou webovou prezentaci klienta. Na základně emailové 

komunikace a poté osobní schůzky s klientem byly ujasněny základní principy spolupráce a 

byla získána jasná představa o poţadavcích klienta na internetový obchod. 

 Vytvořit internetový obchod, který bude prodávat produkty v oblasti kamen a 

krbů. 

 Navrhnout nový design obchodu bez ohledu na původní internetovou prezentaci 

klienta. Zachováno bude pouze logo klienta, které ovšem dozná drobných úprav v 

designu a barevnosti podle poţadavků klienta. Paleta pouţitých barev 

v internetovém obchodě by měla symbolizovat oblast zaměření klienta.  

 Internetový obchod bude vytvořen s minimálními pořizovacími náklady a náklady 

na budoucí provoz. 

 Musí být přítomna moţnost úpravy zboţí a textů přes administrační rozhraní bez 

jakékoliv znalosti programovacích nebo značkovacích jazyků. 

 Implementace zboţí do dvou hlavních srovnávačů cen Heureka.cz a Zbozi.cz 

pomocí XML feedu. 

 Moţnost platby objednávky pomocí převodu peněz na účet nebo platba dobírkou. 

 Větší návštěvnost neţ u původní webové prezentace. 

 Získávání návštěvníků také z vyhledávačů. 

 Vyhrazení jedné podstránky pro partnera, který byl také uveden na původních 

stránkách. 

 Fotogalerie jiţ provedených prací. 

 Internetový obchod propojit se sociální sítí Facebook z důvodu snazší propagace 

klienta. 
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3.4. Výběr vhodného řešení 

Jedním z hlavních poţadavků klienta byly minimální pořizovací náklady 

internetového obchodu. Proto bylo rozhodnuto, porozhlédnou se převáţně na poli open-source 

řešení. V této oblasti je však velice silná konkurence a existuje mnoho nástrojů pro 

e-commerce.  

V této kategorii existují řešení, která se zaměřují pouze na e-commerce. Druhým 

typem řešení je CMS systém s rozšířením pro e-commerce. Mezi nejznámější systémy 

zaměřené pouze na oblasti internetového podnikání patří Magento, Prestashop a OpenCart. 

Z kategorie CMS systémů tu patří Joomla s rozšířením VirtueMart nebo WordPress 

s rozšířením WooCommerce. Jelikoţ navrhovaný internetový obchod se zaměřuje především 

na nabídku a případný prodej zboţí, tak bylo rozhodnuto, ţe zvolíme open-source řešení, 

které se bude přímo zaměřovat na e-commerce. 

Z hlediska deklarovaných funkcionalit jednotlivých řešení, jsou si tyto e-shopy 

většinou rovny. Rozhodujícím prvkem při rozhodování byla skutečnost, ţe Prestashop získal 

ocenění Open Source Awards v kategorii Open Source Business Applications. Vítězem této 

kategorie byl vyhlášen v letech 2010 a 2011. Důleţitou roli při rozhodování také hrála roli 

rozsáhlá uţivatelská komunita, která se shromaţďuje především na odborných fórech a 

popularita systému mezi uţivateli. Vzhledem k těmto faktorům můţeme dojít k závěru, ţe 

open source Prestashop patří mezi nejlepší řešení ve své kategorii a můţeme očekávat jeho 

budoucí vývoj. 

Jak Horton (2010) zmiňuje ve své knize, Prestashop je malý poklad. Existuje celá řada 

mnohem známějších řešení pro online obchod, ţádné z nich se však nemůţe pochlubit tak 

obsáhlou nabídkou funkcí, potencionálem a snadnou pouţitelností jako tento systém. 

3.4.1. Prestashop 

Po zvolení platformy pro tvorbu internetového obchodu klienta, je však ještě nutné 

zvolit vývojovou verzi. Předmětem rozhodování je zda zvolit verzi 1.4.x, která je důkladně 

otestována a existuje na ni nepřeberné mnoţství modulů, nebo zvolit novou a od základu 

přepracovanou verzi 1.5.x, která je díky mnoţství změn chápána jako „přelomová“. 

Hlavní novinky ve verzi 1.5.x: 

 Jádro Prestashopu bylo kompletně přepsáno pro větší přehlednost a vyšší 

výkon. 
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 Zcela přepracovaná administrace (back office) a nová výchozí šablona front 

office. 

 Veškerá komunikaci se zákazníky lze řešit přes administraci. 

 Přidána moţnost editace objednávek, případně je moţnost přímo vytvořit 

objednávku prostřednictvím administrace. 

 Multistore - V rámci jedné administrace budete mít moţnost spravovat několik 

svých e-shopů na různých doménách s různým nastavením jazyků, měn apod. 

Ve verzích 1.5.0.x a 1.5.1 se vyskytovalo velké mnoţství nedodělků, díky kterým se 

tyto verze daly označit jako pouze testovací verze a pro plné nasazení nebyly dostatečně 

připravené. Vše se změnilo vydáním verze 1.5.2, která většinu váţných problémů, vzešlých 

z kompletního přepisu zdrojového kódu, jiţ odstranila.  

Nejzávaţnějším problémem verze 1.5.2 zůstává špatné přepisování na friendly URL, 

které je automaticky generováno z nadpisů stránek či z názvu produktů. V podstatě 

Prestashop 1.5.x neumí z nadpisů, které se přepisují na URL adresy, odstranit háčky a čárky 

nad písmeny a tudíţ nám URL adresy zůstávaly ve tvaru domena.cz/úvod a podobně. Tento 

problém je však české komunitě dobře známý a je vyřešen pomocí úpravy souboru 

/js/admin.js. 

Výsledným rozhodnutím je nasazení Prestashopu ve verzi 1.5.2, protoţe tato verze je 

jiţ připravena pro nasazení do reálného prodeje a bude podstatně jednodušší případná 

aktualizace na novější verze. Nevýhodou můţe být současný niţší počet dostupných modulů 

neţ pro verze 1.4.x. Tento nedostatek však bude postupně ustupovat. 

4. Návrh a implementace internetového obchodu a optimalizace pro 

vyhledávače 

4.1. Analýza klíčových slov 

Analýza klíčových slov je marketingová metoda, jejímţ cílem je získání kvalitních 

klíčových slov a frází, které posléze budeme umisťovat na náš web. Klíčová slova musí 

vystihovat obsah webu a být často hledaná ve vyhledávačích. Na základě těchto slov je poté 

nutno tvořit informační strukturu a obsah webu, psát texty a články. Klíčová slova jsou 

důleţitá pro kvalitní copywriting a budování zpětných odkazů. Analýza klíčových slov by 

měla být základem kaţdé kvalitní optimalizace pro vyhledávače (SeoExpert, 2011).  
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Jak správně poznamenává Muselík (2010), analýza klíčových slov by měla nejen říci, 

jak jsou vybraná slova hledaná, ale i to, jak jsou konkurenční, případně zobrazit i sezónní 

trendy alespoň nejefektivnějších doporučených klíčových slov. Vhodné by bylo zjistit, na jaká 

klíčová slova cílí vaše přímá konkurence. 

Při hledání optimálních klíčových slov je třeba hlavně sledovat tři atributy: 

 četnost hledání ve vyhledávačích 

 relevance k obsahu stránek 

 míra konkurence 

Průnik těchto tří atributů určuje optimální klíčová slova, pro jakoukoli stránku. 

Četnost hledání slova nebo fráze ve vyhledávačích zajistí návštěvnost z vyhledávačů. Pokud 

je cíleno na klíčová slova, která nikdo nehledá, tak stránku nebudou vyhledávače mít komu 

nabídnout a tím pádem nikdo na tyto stránky nepřijde. K čemu bude návštěvnost na stránkách 

(pokud není primárním obchodním cílem stránek výdělek ze zobrazované reklamy přímo na 

stránkách), kdyţ návštěvník a potencionální zákazník na stránkách nenalezne to, co hledal. 

Takový návštěvník ihned odchází a právě proto by mělo být cíleno pouze na klíčová slova 

relevantní k příslušným stránkám. Špatně zvolená klíčová slova z pohledu relevance je moţno 

jednoduše vyčíst ze statistik návštěvnosti a to tak, ţe na stránkách bude vysoký Bounce Rate 

(míra okamţitého opuštění stránek). Pomocí pokročilejších nástrojů na webovou analytiku 

(např. Google Analytics) je moţno přesně identifikovat klíčové slovo či frázi, u kterého se 

nachází vysoký Bounce Rate. Pokud budou stránky optimalizovány na vysoce konkurenční 

slova, tak bude těţké propracovat tyto stránky na vysoké pozice v SERPu (Search engine 

results page - stránka výsledků zobrazená vyhledávači) jednotlivých vyhledávačů.  

 

Obr. 4.1 Optimální klíčová slova [Zdroj: Vlastní tvorba] 
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Zjištěná klíčová slova jsou pouţita při tvorbě informační struktury webu, pojmenování 

kategorií, tvoření titulků stránek, popisování jednotlivých produktů a dalších činnostech 

především z oblasti copywritingu. 

Analýza klíčových slov byla provedena ve dvou online nástrojích, které poskytují dva 

dominantní vyhledávače na českém trhu. Tyto nástroje byly vyuţity pro zjištění 

nejhledanějších klíčových slov z oboru zaměření budovaného internetového obchodu. 

 Celosvětově nejrozšířenějším vyhledávačem je Google, který vyvinul nástroj Google 

Keyword Tool a je dostupný na adrese https://adwords.google.com/o/KeywordTool. Tento 

nástroj primárně slouţí k výběru klíčových slov pro sestavování reklamních PPC (Pay per 

Click) kampaní přes sluţbu Google AdWords. Při vyuţití tohoto nástroje je velice důleţité 

nastavit jazyk a oblast. Oblastí se myslí země, pro kterou má Google daná klíčová slova 

analyzovat. Pokud by nebyly tyto údaje nastaveny, tak by Google zadaná slova analyzoval v 

celosvětovém měřítku, čímţ by došlo ke značnému zkreslení. 

Klíčové slovo Konkurence 
Celosvětový objem 

vyhledávání za měsíc 

Počet lokálních vyhledávání 

za měsíc (Česká republika) 

kamna 0,71 246000 90500 

vytápění 0,66 60500 60500 

krby 0,73 165000 60500 

komín 0,42 90500 49500 

krbová kamna 0,84 40500 40500 

kamna krbová 0,84 40500 40500 

krbové kamna 0,86 40500 33100 

komíny 0,51 60500 33100 

krbové vloţky 0,82 40500 27100 

komínové 0,6 33100 18100 

kamna krby 0,69 12100 9900 

krby a kamna 0,69 12100 9900 

krby kamna 0,69 12100 9900 

kamna s vymenikem 0,96 6600 6600 

kamna kachlová 0,88 6600 6600 

bio krby 0,89 14800 5400 

biokrby 0,87 14800 4400 

bio krb 0,83 6600 3600 

komínové vloţky 0,8 5400 2900 

infra panely 0,61 2900 1600 

komínový systém 0,82 2900 1600 

kouřovody 0,58 1600 1600 

krby na biolih 0,96 1300 1300 
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infrapanely 0,5 2900 1300 

teplovzdušné vytápění 0,82 1000 1000 

teplovzdušné krbové vloţky 0,95 480 390 

Tab. 4.2 Analýza klíčových slov [Zdroj: https://adwords.google.com/o/KeywordTool] 

Druhým významným hráčem na poli vyhledávačů v České republice je Seznam. Také 

seznam nabízí nástroj pro analýzu klíčových slov pro PPC reklamní kampaně Sklik. Tento 

nástroj je dostupný na adrese https://www.sklik.cz/navrh-klicovych-slov.  

Klíčové slovo Hledanost Konkurence Cena 

krbová kamna 63 187 77 5,54 

kamna 26 318 69 3,67 

sporáky 24 061 68 2,98 

krby 21 753 74 6,42 

krbová kamna s výměníkem 20 621 76 3,54 

kachlová kamna 14 072 75 4,86 

krby a kamna 11 991 72 3,42 

krby a kamna 11 991 72 3,42 

bio krb 8 236 71 3,3 

krbová vloţka 6 999 68 3,12 

krbová vloţka s výměníkem 5 671 70 2,63 

komínové systémy 4 444 77 7,8 

biokrby 4 396 61 2,74 

krby na biolíh 4 110 71 3,28 

sporák 3 147 68 3,94 

kouřovody 3 114 69 4,3 

teplovzdušný výměník 2 500 65 3,46 

biolíh 2 323 59 3,25 

kachlový sporák 2 190 67 3,21 

teplovzdušná kamna 1 430 72 3,69 

kouřovod 1 247 65 3,76 

infrapanel 1 013 53 2,61 

komínové roury 972 60 2,02 

infrapanely 885 64 6,25 

teplovzdušné vytápění 730 77 7,1 

komínový systém 459 75 7,1 

teplovzdušná krbová kamna 387 76 4,63 

Tab. 4.3 Analýza klíčových slova [Zdroj: https://www.sklik.cz/navrh-klicovych-slov] 

Informace z těchto tabulek jsou vyuţity při tvorbě popisků jednotlivých produktů nebo 

při tvorbě názvů jednotlivých kategorií. Například v internetovém obchodě se budou prodávat 

také sporáky. Z návrhů klíčových slov z Skliku (Tab. 4.3) lze vyčíst, ţe slovo „sporák“ 
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vyhledávalo 3 147 lidí a slovo „sporáky“ 24 061 lidí. Jelikoţ je konkurence na obě klíčová 

slova stejná, tak bude pro název kategorie jednoznačně pouţito mnoţné číslo - sporáky.   

Z letmého pohledu na tabulky zcela jasně vyplývá, ţe obecnější názvy jsou více 

vyhledávány, neţ názvy konkrétnější. Důleţitou otázkou je také na jak obecné názvy budeme 

klíčová slova zaměřovat. Obecně platí, ţe konkrétnější klíčová slova mají niţší hledanost, ale 

vyšší míru konverze. Pokud návštěvník se na stránky obchodu dostane přes klíčové slovo 

kamna, je pravděpodobné, ţe shání pouze obecné informace o kamnech a je nízká šance, ţe si 

nějaká kamna koupí. Jestliţe se ale návštěvník na náš internetový obchod dostane přes klíčové 

slovo krbová kamna s výměníkem, tak je jasné, ţe má zájem o konkrétní produkt a je tedy 

vyšší šance na konverzi. 

4.2. Analýza konkurence 

Analýza konkurence je důleţitá část, která by měla být vţdy provedena. Tato analýza 

informuje o tom, v jak hodně konkurenčním prostředí se budou stránky pohybovat a lze lépe 

odhadnout, jak je náročné prosazení stránek na přední příčky ve výsledcích vyhledávání na 

důleţitá klíčová slova. 

Pro zjištění nejúspěšnějších webů (v SERPu) jsou pouţita slova, která byla získána při 

analýze klíčových slov, a vystihují oblast zaměření budoucího internetového obchodu. 

V současném stavu jsou vytvořeny dvě tabulky s klíčovými slovy pro Google a Seznam. Pro 

potřeby této analýzy jsou z obou tabulek vyuţita pouze klíčová slova. Jelikoţ obě tabulky 

byly tvořeny nezávisle na sobě a pravděpodobně uţivatelé Googlu a Seznamu přemýšlejí 

podobně, tak lze předpokládat určitá míra homogenity dat, tudíţ je nutné po sjednocení 

tabulek vyloučit duplicitní údaje. 

Pro analýzu konkurence je vyuţit Google Spreadsheet.  Jedná se o interaktivní 

počítačovou aplikaci pro organizaci a analýzu dat ve formě tabulky, která je začleněna do 

balíku sluţeb spojeného s Google Drive. 

Tento Spreadsheet ukazuje, které domény jsou dominantní ve výsledcích vyhledávání 

pro specifikovaný seznam klíčových slov. Výsledky jsou řazeny podle kumulativního počtu 

zobrazení domény mezi nejlepšími 10 výsledky ve vyhledávání pro všechna námi zadaná 

klíčová slova. Výstupem reportu je deset nejlepších konkurentů (Anthony, 2011).  
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Díky této analýze jdou také zjistit hodnoty různých ukazatelů síly stránek, především 

od společnosti SEOmoz, které dávají konkrétní představu o síle a stavu konkurence na 

internetu: 

 mozRank představuje tzv. link popularity score, který odráţí význam dané 

webové stránky na internetu. Stránky získávají mozRank podle počtu a kvality 

odkazů, které na ni odkazují. Čím vyšší kvalita příchozích odkazů, tím vyšší 

mozRank. Skóre se počítá na logaritmické stupnici mezi 1 a 10.  

 Domain Authority ukazuje sílu domény na logaritmické stupnici 1 aţ 100.  

 Page Authority představuje sílu konkrétní stránky na logaritmické stupnici mezi 1 

a 100.  

 External „dofollow“ Links ukazuje počet zpětných odkazů s atributem rel 

nastaveným na hodnotu follow získaný pomocí nástroje na analýzu zpětných 

odkazů Open Site Explorer. 

 

Obr. 4.4 Analýza konkurence v SERPu pomocí Google Spreadsheet [Zdroj: Seomoz.com, Autor: Tom Anthony] 

Dále je provedeno porovnání prvních tří nejčastěji zobrazovaných stránek ve 

výsledcích vyhledávání pomocí nástroje MajesticSEO. Cílem je zjistit, zda tyto stránky jsou 
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nadále aktivní ve vylepšování a rozšiřování svého odkazového profilu, nebo pouze stagnují a 

těţí z kvalitní práce linkbuildera v minulosti. 

Následující grafy jsou zobrazeny ve view mode: Cumulative a zobrazují tedy absolutní 

mnoţství zpětných odkazů a odkazujících domén pro první tři nejčastěji zobrazované stránky 

v SERPu podle zvolených klíčových slov. 

 

Obr. 4.5 Vývoj mnoţství odkazů na nejčastěji zobrazované domény [Zdroj: www.majesticseo.com] 

Nejvíce zpětných odkazů drţí internetový obchod kamnakrby.cz (Obr. 4.5). 

Internetové obchody kamnakrby.cz a haassohn-rukov.cz začaly svůj odkazový profil budovat 

přibliţně ve stejnou dobu. V současné době se jako nejprogresivnější jeví e-shop krbova-

kamna.com, který sice začal s budováním zpětných odkazů později, ale nyní svou ztrátu 

dohání. Podle strmého nárůstu odkazů na jaře 2012 bez výrazného nárůstu počtu odkazujících 

domén lze usoudit, ţe internetový obchod krbova-kamna.com v tomto období získával méně 

kvalitní patičkové odkazy, které jsou uvedené na kaţdé stránce jisté domény, a proto počet 

odkazů rostl výrazně rychleji neţ počet domén, které na tento e-shop odkazují. 

Díky analýze konkurence bylo zjištěno, ţe v tomto odvětví se vyskytuje poměrně 

kvalitní konkurence, která nepropadla uspokojení a stále rozšiřuje svůj odkazový profil a 

upevňuje si své vybudované pozice. 

Pomocí sledování konkurence můţe obchodník získat konkurenční výhodu (nabídne 

produkt nebo sluţbu, kterou konkurence nenabízí) nebo můţe flexibilně reagovat na slevové 
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akce konkurence, případně vyuţít jiţ osvědčené metody konkurence pro svůj vlastní 

internetový obchod a tím eliminovat jejich konkurenční výhodu. Výborným vyuţitím analýzy 

konkurence je také moţnost analyzovat odkazové portfolio konkurence a získat tím přehled o 

nových moţných příleţitostech pro svůj vlastní linkbuilding. 

4.3. Návrh internetového obchodu 

Na základě komunikace s klientem bylo rozhodnuto zcela upustit od grafického stylu 

původní webové prezentace a vytvořit zcela nový a jedinečný design, který bude 

implementován na navrhovaný internetový obchod. Tento styl designu bude v budoucnu také 

vyuţíván pro další propagační materiály klienta jako vizitky, letáky či bannery pro posilování 

značky klienta. 

4.3.1. Wireframe 

V předchozích fázích byly shrnuty základní poţadavky klienta na navrhovaný 

internetový obchod, tudíţ existuje základní představa o podnikání klienta a také představa o 

mnoţství obsahu, které by se mohlo na stránkách vyskytovat. Díky znalosti těchto informací 

je jiţ moţné přistoupit k prvotní skice webu a zahájit tvorbu wireframu. 

Wireframe je také nazýván jako drátěný model. Tento model se vyuţívá v oblasti 

vývoje internetových stránek nebo různých aplikací. Jedná se o zjednodušený náhled 

budoucího e-shopu bez jakýchkoli grafických prvků, a tudíţ neobsahuje ţádné obrázky a je 

tvořen pouze pomocí čar a textů. Cílem wireframu je návrh definující rozmístění prvků a 

funkcionalit na stránce díky kterému se začnou tvořit reálné představy o budoucím webu. 

Tento model také výrazně sniţuje riziko komunikačního šumu mezi zadavatelem objednávky 

(klientem) a grafikem. 

Při tvorbě wireframu je kladen důraz na správnou ergonomii webu a přehlednost pro 

návštěvníka stránek. Hlavička stránek internetových obchodů by se z pohledu wireframu 

neměla příliš lišit, protoţe při dodrţení základních doporučení pro rozvrţení e-shopu, které 

jsou zmíněné výše, jiţ nezbyde v headeru moc místa pro další prvky. Standardně v levé části 

hlavičky bude umístěno logo klienta a v pravé části hlavičky bude umístěn košík. Zbývající 

středový prostor vyplníme interním vyhledávačem a telefonním číslem na klienta. 

Z pohledu obsahové části e-shopu je důleţité rozhodnutí o pouţití dvousloupcového 

layoutu. Tento krok je učiněn z důvodu, aby byla zachována přehlednost a vzdušnost stránek. 

Internetový obchod bude obsahovat dvě hlavní menu. Menu v levém panelu slouţí pro 
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potřeby internetové obchodu, tudíţ se zde budou vyskytovat kategorie produktů, obchodní 

podmínky a další doplňující informace či akce spojené prodejem produktu. Dále je vyuţito 

horního menu (top menu), které je rozcestníkem pro obecné informace o klientovi, jako jsou 

kontaktní údaje a činnost klienta mimo internetový obchod. 

V zápatí internetového obchodu si klient přál uvést jeho dodavatele produktů. Zde jsou 

také uvedeny kompletní kontaktní údaje, aby je měl návštěvník vţdy v dosahu a další moţné 

komunikační kanály jako je odkaz na kontaktní formulář či profesní stránka klienta na 

sociální síti Facebook.  

 

Obr. 4.6 Wireframe navrhovaného internetového obchodu [Zdroj: Vlastní tvorba] 

Tvorba wireframu je zaměřena na homepage, která se zobrazuje většině příchozích 

návštěvníků. Na úvodní stránce je prostor pro krátké sdělení důleţitých informací, za kterým 

hned následují doporučené produkty, aby bylo zcela jasné, ţe se jedná o internetový obchod. 

Nejvýraznější rozdílem mezi homepage a ostatními prvky je umístění motta klienta mezi top 
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menu a obsahovou část. Motto klienta se zobrazuje pouze na úvodní stránce, jelikoţ na 

ostatních stránkách by se jednalo jiţ o zbytečné plýtvání prostorem. 

4.3.2. Grafický návrh 

Jelikoţ nebyla vyţadována ţádná návaznost na předchozí grafický vzhled, bylo třeba 

definovat základní barevnou paletu, ze které se bude vycházet při tvorbě designu. Při výběru 

barev se vycházelo z oboru podnikání klienta se zaměřením na barvy symbolizující krby a 

oheň.  

 

Obr. 4.7 Barevná paleta navrhovaného internetového obchodu [Zdroj: Vlastní tvorba] 

S tímto výběrem také souvisí úprava loga klienta. Klient měl v původním logu 

vyobrazený ţalud jako symbol truhlářství, jelikoţ tento obor uţ opustil, ţalud byl nahrazen 

symbolem ohně. Pro barevnou variantu loga, pro potřeby e-shopu, byla vybrána kombinace 

barev právě ze zvolené palety barev.  

Klientovi se podařilo domluvit moţnost bezplatného pouţití profesionálních 

propagačních obrázků kamen a krbů, které si nechal vytvořit jeden z jeho dodavatelů. Tyto 

obrázky byly ještě bez reklamy, tudíţ byl zvolen jeden dominantní obrázek, který bude vyuţit 

jako pozadí pro internetový obchod. Zbylé grafické prvky v návrhu byly buď vytvořeny, nebo 

zakoupeny ve fotobance.  
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Obr. 4.8 Grafický návrh úvodní stránky [Zdroj: Vlastní tvorba] 

Tento grafický návrh byl schválen klientem. V pozdějších fázích vývoje internetového 

obchodu ještě došlo k drobným korekturám v designu, ale hlavní část a styl návrhu zůstal 

zachován, protoţe se jednalo především o obsahovou část nebo změnu rozměrů jednotlivých 

prvků na stránce. 

4.3.3. Vytvoření struktury internetového obchodu 

Jak píše Appeltauer (2007), návrh struktury webu a navigace musí vycházet ze všech 

připravených materiálů a podkladů pro daný web. Kvalitní struktura napomáhá tomu, aby se 

návštěvník lépe orientoval v informacích, které mu stránky nabízí. Na její význam se často 

zapomíná. Struktura většiny webů a internetových obchodů by měla být stromová. Stromová 

struktura je jednoduchý model, ve kterém mají informace jediné místo, jsou seřazené do 

kategorií a jsou mezi sebou nadřízené a podřízené.  
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Hlavní struktura bude uţivatelům nejvíce na očích, a tak by měla být co 

nejsrozumitelnější a nejnázornější. Podle hlavní struktury se většinou vytváří i hlavní 

navigace. Měli byste tedy důkladně uvaţovat o tom, jaké cílové skupině bude struktura slouţit 

a s jakým cílem na váš web budou lidé přicházet (Appeltauer, 2007). 

Pro rychlejší orientaci návštěvníků se na stránkách pouţívá i drobečková navigace 

(breadcrumb). Obvykle se vyskytuje nad hlavním nadpisem stránky. Má za úkol vyznačovat 

polohu aktuální stránky v hlavní navigační struktuře a zároveň umoţnit rychlý přesun na 

stránky umístěné výše ve struktuře. Drobečková navigace má také pozitivní dopad na 

indexování stránek vyhledávači, protoţe přidává na stránky velké mnoţství interních odkazů, 

které vyhledávače sledují. 

Kategorie produktů jsou zvoleny uţivatelsky zaměřené na základě zkušeností klienta 

v daném oboru spolu s výsledky analýzy klíčových slov.  

 Krbové vloţky - Kamnové, Teplovodní, Teplovzdušné, S výměníkem 

 Krbová kamna - Teplovodní, Teplovzdušná, Sálavá, S výměníkem 

 Kachlová kamna 

 Sporáky - Cihlové, Kachlové, Venkovní, Komínové systémy, Cihlové, Nerezové, 

Systém Schiedel 

 Bio krby - Nástěnné, Stolní, Vestavné, Volně stojící, Zavěšené v prostoru 

 Infrapanely 

 Doplňkový prodej 

Rozdělení podle výrobců je také na stránkách k dispozici. Tuto funkcionalitu nám 

zajistí přímo Prestashop, pokud budou produkty správně označeny. 

V internetovém obchodě jsou sice ještě další stránky, které jsou převáţně 

informačního charakteru, ale na tyto stránky je vţdy odkazováno z kaţdé jednotlivé stránky, 

takţe není třeba pro tyto stránky vytvářet speciální strukturu. 

4.4. Zprovoznění základní instalace Prestashopu 

Všechny verze Prestashopu jde stáhnout na oficiálních stránkách www.prestashop.com 

v sekci Download. Internetový obchod klienta je vystavěn verzi 1.5.2. 

Základní instalaci Prestashopu lze provést jednoduše pomocí implementovaného 

průvodce instalací, který se spustí voláním sloţky /install. Během instalace se vytvoří uţivatel 
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s právy SuperAdmin. Dále instalace vytvoří konektivitu s databází. Tuto databázi je nutno 

ručně vytvořit na databázovém serveru a poté předat přístupové údaje k databázi instalačnímu 

průvodci Prestashopu. Po dokončení instalace je nutné z bezpečnostních důvodů smazat celou 

sloţku /install a přejmenovat sloţku /admin, která slouţí k administraci a spuštění 

administrace internetového obchodu. 

Neţ bude internetový obchod dávat nějakou přidanou hodnotu návštěvníkovi, tak bude 

zachována současná webová prezentace na webhostingu a internetový obchod bude vyvíjen 

pouze na localhostu bez moţnosti přístupu z internetu. Pro přesun z localhostu na webový 

server je nutné provést následující kroky: 

 Nakopírovat všechny soubory internetového obchodu přes FTP klienta na 

příslušný server. 

 Exportovat data z lokální databáze a importovat tyto data do databáze 

webového serveru. 

 Upravit některé poloţky databáze v tabulkách ps_configurations a ps_shop_url 

z důvodu přesunu e-shopu na jinou doménu (url adresu). 

 Smazání veškerého obsahu sloţky cache/smarty/compile. 

 Úprava souboru settings.inc.php. Tento soubor obsahuje informace o připojení 

k databázi. 

 Vygenerování souborů robots.txt, .htaccess a sitemap.xml 

Internetový obchod a jeho administraci je ţádoucí provozovat v české jazykové 

úpravě. Překlad do češtiny se skládá ze dvou souborů - překlad textů (soubor cs.gzip) a 

překlad textových řetězců přímo v databázi (modul translation_cs.zip). Oba tyto soubory jsou 

volně dostupné na adrese http://www.shopdesign4u.com/pswiki/index.php?title=Preklady. 

4.5. Implementace grafického návrhu na Prestashop 

Grafický návrh je jiţ připraven, takţe nyní se přistoupí k jeho samotné implementaci. 

Vytvářet úplně novou šablonu od nuly by bylo zbytečné, tudíţ je upravována základní šablona 

Prestashopu (Příloha 3). Výchozí design stránek je uloţen v adresáři /themes/default. V této 

sloţce se nachází všechny potřebné soubory ke grafické úpravě vzhledu základních prvků 

šablony. Případné změny vzhledu jednotlivých modulů se provádějí přímo ve sloţce daného 

modulu. Všechny moduly jsou uloţeny v adresáři /modules. 
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V  grafickém návrhu je pouţit dvousloupcový layout, ale ve výchozí šabloně je pouţit 

třísloupcový layout. Layout stránek je tvořen pomocí souboru /css/grid_prestashop.css, který 

je umístěn ve výchozí šabloně. Jelikoţ všechny prvky mají nastaveno float:left, tak stačí 

rozšířit středový sloupec. To se provede změnou řádku 47 na .container_9 .grid_5 

{width:688px;}. Po této úpravě se středový sloupec roztáhne aţ k okraji a pravý sloupec se 

nyní bude zobrazovat aţ pod středovým sloupcem. Nyní lze pravý sloupec zcela smazat. 

V tomto případě však pravý sloupec zůstane zachován, protoţe do pravého sloupce lze 

v budoucnu umístit široké mnoţství modulů. V současné době tento sloupec není potřeba, tak 

ze zavěšení Right column blocks, které se nachází v Back Office na záloţce Modules > 

Pozice modulů, jsou odstraněny všechny zavěšené moduly. Tím se docílí stavu, kdy pravý 

sloupec nebude zabírat ţádné místo a v případě potřeby ho půjde lehce zobrazit. 

Kaţdá stránka se skládá z jednotlivých .tpl souborů uloţených v jiţ zmíněném adresáři 

/themes/default. Soubory .tpl obsahují převáţně části HTML struktury stránky, které se poté 

skládají dohromady do výsledné poţadované stránky. Výsledný vzhled stránky vzniká 

především kombinací .tpl souborů se soubory kaskádových stylů uloţených ve sloţce 

/themes/default/css, přičemţ nejrozsáhlejší a nejvíce vyuţívaný soubor je global.css, který 

obsahuje většinu nadefinovaných CSS vlastností. Pomocí tohoto souboru se upravuje 

například barva a velikost písma, pozadí, velikosti a pozicování prvků a mnoho dalšího tak, 

aby výsledný vzhled korespondoval s grafickým návrhem. 

V grafickém návrhu jsou uvedené dva typy fontů - Century Gothic a Righteous. Při 

vyuţití netradičních fontů je potřeba brát v úvahu, ţe koncový uţivatel internetového obchodu 

nemusí mít tento font nainstalovaný na svém počítači.  Font Century Gothic, který je nastaven 

v grafickém návrhu jako výchozí font pro většinu textu, pochází z dílny Microsoftu a je 

implementován ve všech novějších operačních systémech, tudíţ v současné době necelých 

87% počítačů tento font obsahuje. Aby bylo pokryto i těch zbylých 13% procent, tak je 

nastaveno jako zástupné písmo Arial, které je nainstalované na 99,9% počítačů. Arial se tedy 

zobrazí pouze uţivatelům, kteří nemají na svém počítači Century Gothic (CodeStyle, 2012).  

Druhým jiţ zmíněným typem písma je font Righteous, který je pouţit pouze u nadpisů 

a v top menu stránek. Tento font je však nainstalován na minimálním mnoţství počítačů. Font 

Righteous se však nachází mezi webovými fonty, které nabízí přímo Google Web Fonts API. 

Knihovnu webových fontů od Googlu nalezneme na stránce www.google.com/webfonts. Po 

výběru fontu Google automaticky vygeneruje metaznačku link, kterou je potřeba umístit do 
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tagu head kaţdé stránky. Hlavička kaţdé stránky se vţdy generuje ze souboru 

/themes/default/header.tpl. Důleţité je zvolit variantu Latin Extended (latin-ext), jelikoţ bez 

tohoto rozšíření by prohlíţeč měl přístup pouze k základnímu fontu, který neobsahuje některé 

české znaky, coţ by mohlo způsobit vyuţití dvou rozdílných typů písem v jednom nadpise a 

tím pádem značně znehodnotit grafický efekt. 

<link 

href='http://fonts.googleapis.com/css?family=Righteous&subset=latin,latin-

ext' rel='stylesheet' type='text/css'> 

 

Přidáním tohoto kódu do head zpřístupníme font Righteous všem návštěvníkům 

stránek, jelikoţ prohlíţeč bude vědět, na které adrese má tento font k dispozici. V CSS 

souboru poté jiţ definujeme font klasickým způsobem: 

font-family: 'Righteous', cursive; 

 

Oproti původnímu návrhu se klient rozhodl zvýraznit moţnosti kontaktu. Na základě 

tohoto poţadavku se k levému okraji monitoru napevno umístil odkaz na Facebookové 

stránky klienta a odkaz na kontaktní formulář. HTML kód je umístěn hned za otevírací tag 

body. Pevného umístění odkazů k okraji monitoru je dosaţeno pomocí CSS vlastnosti 

position:fixed a vlastnosti top. Animaci při najetí myší na odkaz zajistí klasický :hover efekt. 

Slogan, který se má zobrazovat pouze na homepage se umístí na příslušné místo do 

souboru header.tpl, je však nutné do kódu přidat příslušnou podmínku. 

{if $page_name == 'index'} 

 <div id="first-page-slogan"> 

  <p id="line-1">Být <span>nejlepší</span> je</p> 

  <p id="line-2">výsadou <span>profesionálů</span></p> 

 </div> 

{/if} 

 

Do souboru header.tpl je jiţ vloţen pouze telefonický kontakt, podle grafického 

návrhu, a pomocí global.css je upraveno jeho formátování a pozicování. 

V zápatí stránky je ve výchozím nastavení několik modulů. Tyto moduly nejsou 

potřebné, tudíţ jsou odinstalovány nebo odstraněny ze zavěšení modulů v pozici Footer. 

Volné místo v patičce stránky je zaplěno informacemi podle grafického návrhu. Úprava 

patičky probíhá v souboru /themes/default/footer.tpl. Patičku je rozdělena na dva svislé 

sloupce pomocí nastavení pevných rozměrů blokových elementů div a nastavením 

vzájemného obtékání pomocí vlastnosti float. Do levého sloupce jsou vkládáni 
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spolupracovníci a do pravého sloupce jsou vloţeny kontaktní údaje klienta. V zápatí stránky 

je vyuţit animační efekt, který je realizovány bez uţití JavaScriptu pomocí CSS3 vlastnosti 

transition. Tato vlastnost sice není plně podporována, především Internet Explorerem, coţ se 

v nejhorším případě projeví nezobrazením animačního efektu. 

Výpis z kategorie produktů provádí výchozí šablona tak, ţe vypisuje jednotlivé 

produkty pod sebe, ale pro potřeby toho internetového obchodu bylo rozhodnuto vyuţít řazení 

produktů do mříţky - grid view. O formátování výpisu produktů se stará soubor 

/themes/default/css/product_list.css. Aby bylo dosaţeno poţadovaného vzhledu, je nutné 

provést několik změn. Nejdůleţitější změnou je nastavení pevné šířky poloţky #product_list li 

a nastavení obtékání. Principiálně tato změna zaručí, ţe se produkty vypisují vedle sebe na 

jeden řádek, dokud povelenou šířku řádku překročí. Po překročení šířky řádku se produkty 

začnou vypisovat na dalším řádku.  

#product_list li { 

 text-align: center; 

 float: left; 

 width: 195px; 

 padding: 10px; 

 margin: 0px 7px 14px 7px;  

} 

 

Jelikoţ tato změna výrazně změnila rozměry poloţky v seznamu li, je nutné upravit 

popisky, rozmístění prvků a velikost obrázků. Velikost obrázků nelze pouze změnit v CSS 

souboru, jelikoţ by se obrázek pouze roztáhl, coţ by mělo za následek značné sníţení kvality 

obrázku. Prestashop při importu jakéhokoliv obrázku si vytvoří několik velikostí tohoto 

obrázku. Při výpisu produktů se pouţívají obrázky s velikostí home_default. Velikost 

home_default je definována v administraci v sekci Konfigurace > Obrázky. Toto řešení je 

výhodné z pohledu nízké velikosti stránek, protoţe návštěvník, při načítání například výpisu 

produktů, nestahuje ke kaţdému produktu obrázek v maximální velikosti, ale přímo 

v potřebné velikosti. 

Při implementaci grafického návrhu musí být brány v úvahu rozdílné prohlíţeče 

návštěvníků stránek. Optimalizace pro prohlíţeče Chrome, Firefox či Opera není ve většině 

případů potřeba, jelikoţ tyto prohlíţeče zobrazují stránky velice podobně. Odlišná situace je u 

Internet Exploreru od Microsoftu, který hlavně v dřívějších verzích byl velmi citlivý na 

pouţitý kód a velice často byla potřeba stránky optimalizovat i pro jednotlivé vývojové verze 

prohlíţeče. 
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Pro zjištění prohlíţečů, pro které musí být stránky kompatibilní, jsou vyuţita data z 

globálních statistik StatCounter. Pomocí filtrů je nastaven časový rozsah na poslední čtvrtletí 

roku 2012 a jsou zobrazeny údaje vztahující se pouze na území České republiky. Z výsledků 

vyplývá (Příloha 4), ţe optimalizace pro Internet Explorer musí být provedena na verzi 8.0 a 

výše. Jiţ není třeba provádět optimalizaci pro verzi 7.0, která vyuţívána pouze 0,46% 

uţivatelů internetu a v delším časovém rozmezí má toto mnoţství klesající trend. 

4.6. Vytvoření obsahu a funkcionalit internetového obchodu 

Nesmí se zapomenout na správné nastavení daňových pravidel, jelikoţ došlo 

ke zvýšení daní v České republice na 21% a nastavení Prestashopu počítá s 20% DPH. Toto 

nastavení se provádí na dvou místech v administračním rozhraní. Nastavení daní se provádí 

na kartách Lokalizace > Daně a na kartě Lokalizace > Daňová pravidla. 

Import produktů 

V základním nastavení je moţno nahrávat produkty dvěma způsoby: 

 Postupným přidáváním zboţí přes administraci přes Katalog > Produkty 

 Hromadným importem pomocí CSV souboru 

Nahrávání produktů přes administraci je vhodné pouze pro malé mnoţství produktů 

nebo následné úpravy produktů. 

Při potřebě vytvoření většího mnoţství produktů do internetového obchodu se vyuţívá 

CSV import, který se nachází na kartě Advanced Parameters > CSV Import. Pomocí CSV 

importu lze také hromadně vytvářet kategorie, produkty, kombinace produktů, dodavatele a 

další.  

CSV je jednoduchý souborový formát určený pro výměnu tabulkových dat. Soubor ve 

formátu CSV je sloţen z řádků. Na řádcích jsou jednotlivé poloţky oddělené čárkou a 

hodnoty jednotlivých poloţek jsou uvedeny mezi uvozovkami. 

Kategorie internetového obchodu jsou vytvořeny přes administrační rozhraní, protoţe 

počet kategorií není nijak velký. Import pomocí CSV souboru byl vyuţit pro prvotní naplnění 

internetového obchodu produkty. 

Poslední moţností, jak vytvářet nebo aktualizovat produkty v Prestashopu je import 

z XML feedu. Tato varianta je optimální, pokud jsou nabízeny produkty třetích stran. Import 

pomocí XML feedu v kombinaci se správně nastaveným CRON souborem zajistí 
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automatickou změnu nabízeného sortimentu podle úprav dodavatele. Prestashop v základním 

nastavení však XML import neumí a pro tyto potřeby je nutné tuto funkcionalitu vytvořit. 

Faktury 

Prestashop umí sice generovat automaticky PDF faktury, ale bez úpravy této 

funkčnosti se neobejde. Generování faktur má na starost PHP třída FPDF, která umoţňuje 

vytvářet PDF soubory přímo z PHP souboru. 

V základní verzi faktury a dodacích listech nefungují správně české znaky. Tento 

problém lze odstranit úpravou souboru classes/pdf/PDFGenerator.php, kde řádek 

const DEFAULT_FONT = 'helvetica'; 

 

nahradíme řádkem 

const DEFAULT_FONT = 'freeserif'; 

 

Celkový vzhled šablony však také není ideální. Grafickou úpravu faktury je moţno 

provést v souboru pdf/invoice.tpl. 

FancyBox 

Pro zvětšení obrázku produktu, na stránce s detailem produktu, stačí kliknout na daný 

obrázek a on se zobrazí pomocí FancyBoxu, který byl postaven na jQuery knihovně. Jedná se 

o nástroj pro zobrazování obrázků, HTML obsahu pomocí „lightbox“ efektu. Tento efekt 

zobrazování obrázků je však dostupný pouze na stránce s detailem produktu. V internetovém 

obchodě klienta je však umístěna fotogalerie, ve které je ţádoucí také vyuţít FancyBox. Pro 

zajištění této funkčnosti je potřeba do souboru override/controllers/front/CmsController.php 

vloţit následující kód. Poté jiţ stačí k odkazu na obrázek uvést class="thickbox". 

public function setMedia() { 

parent::setMedia(); 

 

Tools::addCSS(_PS_JS_DIR_.'jquery/plugins/fancybox/jquery.fancybox.css', 

'screen'); 

Tools::addJS(array(_PS_JS_DIR_.'jquery/plugins/fancybox/jquery.fancybox.js'

, 

_PS_JS_DIR_.'jquery/plugins/jquery.serialScroll.js', 

_THEME_JS_DIR_.'product.js')); 

 

if (Configuration::get('PS_DISPLAY_JQZOOM') == 1) { 

Tools::addCSS(_PS_JS_DIR_.'jquery/plugins/thickboxjqzoom.css', 'screen'); 

Tools::addJS(_PS_JS_DIR_.'jquery/plugins/jqzoom.js'); 

} 

} 
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4.7. Optimalizace pro vyhledávače - SEO 

Pokud je zamýšleno provádět optimalizaci pro vyhledávače, tak by prvním krokem 

mělo být přidání internetových stránek do Nástrojů pro webmastery. Jak píše Dover (2011), 

Google nástroje pro webmastery (dostanete se k nim z Google centrály pro webmastery, viz 

http://www.google.com/webmasters/) jsou vynikajícím způsobem, jak si zobrazit údaje od 

Google o výkonu vašeho webu a identifikovat eventuální překáţky, které mu mohou bránit ve 

správném prohlíţení. 

Pomocí nástrojů pro webmastery se především kontroluje: 

 Chyby procházení (crawling errors). 

 Počet indexovaných stránek v porovnání s počtem stránek uvedených 

v souboru sitemap.xml. 

 Počet výskytů klíčových slov na stránce. 

 Zpětné odkazy podle Google. 

Většina kroků optimalizace pro vyhledávače se bude řídit pro vyhledávač Google a to 

z důvodu, ţe Seznam implementuje podobné změny ve svém vyhledávacím algoritmu jako 

Google, ale s určitým časovým zpoţděním. Obecně se však předpokládá, ţe základní kroky 

optimalizace pro vyhledávače určené pro Google budou mít také pozitivní dopad na Seznam. 

4.7.1. On-page faktory 

Při tvorbě systému Prestashop bylo myšleno také na optimalizaci pro vyhledávače 

(SEO). Zcela jednoznačně to vyplývá z mnoţství dostupných nástrojů, které jsou obsaţené 

v základní verzi Prestahopu. Tyto nástroje podporují on-page doporučení od společnosti 

Google zveřejněné v jejich příručce pro webmastery, která je dostupná na webové adrese 

http://support.google.com/webmasters/bin/answer.py?hl=en&answer=35769. 

Friendly URL 

Nástroje pro SEO optimalizaci jsou implementovány na kartě Konfigurace > SEO & 

URLs. Na této kartě je ţádoucí povolit systému pouţívat přátelské URL adresy. Tyto adresy 

systém sám generuje podle určitého vzoru, který lze nastavit níţ ve Schématech adresy URL. 

Systém také umoţňuje vytvářet vlastní friendly url podle potřeb jednotlivých stránek. 
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Na této kartě je také umoţněno povolit automatické přesměrování na Canonical URL, 

které vyloučí moţný výskyt duplicitního obsahu z pohledu vyhledávačů. Tato problematika 

byla podrobněji zmíněna jiţ dříve. 

Robots.txt 

Druhý nástroj, který je vyuţit na kartě SEO & URLs je generátor souboru robots.txt. 

V případě automatického generování tohoto souboru, je vţdy zapotřebí tento soubor ještě 

ručně zkontrolovat, protoţe nesprávně vygenerovaný soubor robots.txt by mohl robotům 

vyhledávacích enginů zakázat přístup do důleţitých částí internetového obchodu a tím pádem 

znemoţnit indexaci těchto stránek.  

Sitemap.xml 

Pro generování souboru sitemap.xml je nainstalován modul gsitemap. Generátor 

sitemap.xml však neumí pracovat s friendly URL a generuje klasické URL adresy 

s parametry. Pro generování přátelských adres i v souboru sitemap.xml je nutné upravit 

soubor modules/gsitemap/gsitemap.php na řádku 209: 

$tmpLink = $this->context->link->getProductLink( 

(int)($product['id_product']), $product['link_rewrite'], 

$product['category'], $product['ean13'], 

(int)($product['id_lang']),null,0,true); 

 

V případě neprovedení této úpravy by vyhledávače měly na jednu stránku dva odkazy 

(přátelskou url a adresu s parametry) a z pohledu vyhledávačů by docházelo k duplicitě 

obsahu a sníţení hodnoty „obou“ stránek. 

Aby byl soubor sitemap.xml stále aktuální a nemusel být aktualizován ručně, je 

naplánováno spouštění tohoto modulu automaticky v pravidelných intervalech pomocí Cronu. 

Jelikoţ na stránkách nejsou plánované pravidelné aktualizace zboţí, tak nám stačí tento 

soubor aktualizovat vţdy po jednom týdnu a to kaţdou neděli ve 3hod ráno. 

0 3 * * 0 http://slezskekamnarstvi.cz/modules/gsitemap/gsitemap-

cron.php?&token=319e43157a&GSITEMAP_ALL_CMS=0&GSITEMAP_ALL_PRODUCTS=0 

Popisy zboží a tag title 

Mezi doporučení Googlu také patří originální texty a titulky stránek. Proto při tvorbě 

obsahu byla snaha tvořit originální texty, aby nedocházelo k duplicitám. Jelikoţ klient není 

výrobcem daných produktů, ale pouze jejich distributorem, tak popisy jednotlivých zboţí jsou 
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přebírány jiţ od dodavatele. Z časových důvodů klienta jsou přepracovány pouze některé 

texty v detailech produktů, avšak popisy jednotlivých kategorií jsou zcela originální. 

Dnes spousta lidí bere tag title jako zcela zbytečný, protoţe nijak neovlivňuje kvalitu 

webu z pohledu Google, který při hodnocení tento tag jiţ nebere v úvahu. Přesto je tato 

značka nesmírně důleţitá, protoţe se objevuje ve výsledcích vyhledávání (Obr. 4.9) a má 

přimět uţivatele kliknout právě na odkaz na vaši stránku. 

 

Obr. 4.9 Zobrazení odkazu na stránku v SERPu od Google [Zdroj: Vlastní tvorba] 

Na konec značky title se automaticky generuje řetězec „ - Název obchodu“. Aby 

stránky klienta byly v SERPu výraznější, tak je upraven generovaný řetězec v souboru 

classes/Meta.php. V tomto souboru  se provedla změna znaku „ - “ na znak „ | “ a to u všech 

variant tagu title. V administraci Konfigurace > Store Contacts je vloţen název obchodu 

velkými písmeny. Touto úpravou částečně vynikne v SERPu odkaz na internetový obchod 

klienta.  

Podobnou úlohu jako značka title má v dnešní době metatag description. Také je zcela 

nepotřebná z pohledu hodnocení kvality, ale můţe se zobrazit také v SERPu. Pokud metatag 

description není na stránce uveden, Google zobrazí v tomto prostoru nějakou relevantní část 

textu stránky vzhledem k vyhledávanému dotazu. 

Obrázky 

Vyhledávače neumí zjistit, co je uvedeno na obrázku a pokud vyhledávači 

nepomůţeme, pak obrázek pro vyhledávač ztrácí význam. Z toho důvodu existuje u značky 

img atribut alt. Tímto alternativním popisem sdělujeme vyhledávači, co se nachází na 

obrázku. Správně popsaný obrázek můţe pomoci vyhledávačům lépe pochopit stránky a lépe 

indexovat a také ohodnotit. 

Pokud například Google bude vědět, co je na popsaném obrázku, můţe tento obrázek 

zařazovat do svých výsledků vyhledávání obrázků a přivést nám přes tento kanál nové 

návštěvníky. 
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Úpravou kódu je zajištěno, ţe popisky obrázků se automaticky generují podle názvu 

produktu. Úpravy je nutné provést v souboru themes/default/product-list.tpl 

alt="{$product.name|escape:'htmlall':'UTF-8'}" 

 

a také v souboru themes/default/product.tpl 

alt="{$product->name|escape:'htmlall':'UTF-8'}" 

 

Z hlediska přípustnosti webu se nesmí zapomenout, ţe alternativní text obrázků také 

vyuţívají čtečky nevidomých a slabozrakých. 

4.7.2. Off-page faktory 

Největší váhu mezi off-page faktory mají přirozeně zpětné odkazy. Na rozdíl od 

minulosti, dnes jiţ nezáleţí pouze na poštu zpětných odkazů, ale velkou roli hraje také kvalita 

zpětných odkazů. Kvalita zpětných odkazů se posuzuje především podle anchor textu (text 

odkazu), tematické příbuznosti odkazující webové stránky či její popularitou 

(důvěryhodností) vyjádřenou vyšším PageRankem nebo S-rankem. 

Jelikoţ internetový obchod z důvodu vytíţenosti klienta není kompletní po obsahové 

stránce, bylo by předčasné začít s rozsáhlým budováním zpětných odkazů, protoţe příchozí 

návštěvníci by přišli na webové stránky s malým mnoţstvím hodnotného odkazu a hrozilo by, 

ţe by se v budoucnu uţ na stránky klienta nevrátili. Je však jiţ potřebné začít s budováním 

základů kvalitního profilu zpětných odkazů. 

Linkbuilding lze dělat dvěma způsoby: 

 Budováním velkého mnoţství nekvalitních odkazů pomocí PR článků, 

různých katalogů a spamování diskuzí. 

 Vytváření menšího mnoţství hodnotných odkazů především na relevantních 

stránkách. 

Budování velkého mnoţství nekvalitních odkazů můţe být hlavně z počátku 

efektivnější, jelikoţ efekt se dostaví rychle. Tento přístup se však obecně nedoporučuje, 

jelikoţ vyhledávače stále vyvíjí své algoritmy a snaţí se těmto technikám zamezit, tudíţ 

v dlouhodobém horizontu je tento způsob vysoce neefektivní a můţe stránkám spíše uškodit. 

Proti budování nekvalitních zpětných odkazů a nekvalitnímu obsahu se Google snaţí 

bojovat pomocí Google Panda a Google Penguin. Jeník (2012) popsal Google Panda a Google 
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Penguin jako algoritmy, které Google pustil do provozu, aby zajistil relevantnější výsledky 

vyhledávání, a které mají především za úkol odhalit a eliminovat nekalé praktiky pouţívané v 

rámci umělého zlepšování pozic ve vyhledávačích. 

Na základě těchto skutečností bylo rozhodnuto jít cestou budování kvalitních zpětných 

odkazů. V první fázi je cílem umístit zpětné odkazy na stránky většiny dodavatelů klienta a 

případně spolupracovníků, kteří nejsou ohroţení klientovým podnikáním, ba naopak jejich 

podnikání se takto vhodně doplňuje. Umisťování těchto odkazů zajistí stránkám klienta 

odkazy z relevantních stránek.  

Tato fáze je poměrně časově náročná, jelikoţ je třeba komunikace s dodavateli a 

následně s webmastery těchto stránek. Klient však tímto krokem získá relevantní odkazy a 

případné návštěvníky, kteří se skutečně zajímají o daný obor a je u nich vyšší 

pravděpodobnost konverze. 

Díky stálé popularitě Seznamu a jeho katalogu Firmy.cz je také provedena registrace 

do tohoto katalogu. Tento katalog klientovy nyní generuje nezanedbatelné procento 

návštěvnosti. 

V další fázi budování zpětných odkazů je moţné oslovit autory především odborných 

tematických blogů s nabídkou spolupráce, například poskytnout produkty k recenzi 

samozřejmě s uvedením odkazu klienta, případně přímo k Guest bloggingu (psaní článků na 

cizí webové stránky). K podpoře značky a podpory důvěryhodnosti a odbornosti klienta by 

mohl klient aktivně zasahovat do tematických diskuzí s rady a tipy.   

Při kvalitní optimalizaci off-page faktorů se nesmí zapomenout také na sociální sítě, 

které hrají stále důleţitější roli nejen na poli internetového marketingu. Především u Googlu 

mají signály ze sociálních sítí stále větší váhu, tudíţ byla vytvořena stránka společnosti 

klienta na sociální síti Facebook a byla propojena s vznikajícím internetovým obchodem. 

Do off-page faktorů internetového obchodu mohou být řazeny také srovnávače zboţí, 

jelikoţ pomáhají k propagaci značky a přivádí větší nebo menší mnoţství návštěvníků na 

stránky. Jelikoţ poţadavky klienta jsou na co nejlevnější provedení, tak se zamítlo vyuţití 

placených srovnávačů zboţí. Ze stejného důvodu byla zamítnuta PPC reklamu, která by byla 

přínosná především ze začátku provozu internetového obchodu do doby, neţ by vyhledávače 

správně zaindexovali nové stránky. 
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Z výše uvedené podmínky odpadává varianta vyuţití nejznámějšího srovnávače zboţí 

Heureka.cz, jelikoţ tento srovnávač funguje na principu PPC. Existuje však také bezplatná 

varianta SrovnaniCen.cz. 

Srovnávače zboţí získávají informace o produktech z XML souboru (XML feed), 

který je generován přímo internetovým obchodem. Export do XML feedu můţe zajišťovat 

volně dostupný modul na adrese http://prestahost.eu/prestashop-modules/cs/export-dat/23-

srovnavace-zbozi-export-heurekacz-zbozicz.html. Pro zajištění aktuálnosti XML feedu je 

nutné opět správně nastavit sluţbu CRON. Na stránkách ještě není povolený prodej produktů 

z důvodu dojednávání přepravních podmínek klientem s moţnými přepravci, tudíţ není 

moţné integrovat zboţí z internetového obchodu do SrovnaniCen.cz. 

4.7.3. Zvolení cílů a celkové nastavení Google Analytics 

Google Analytics (dále také GA) je analytický nástroj od společnosti Google, který je 

volně dostupný na adrese www.google.com/analytics/. Při správném nastavení lze pomocí GA 

sledovat široké spektrum parametrů, který sledované stránky vykazují. Pomocí GA můţeme 

sledovat například návštěvnost, zdroje návštěvnosti, chyby v procházení stránek nebo také 

pokročilejší metriky jako je konverzní poměr PPC kampaní. 

Nastavení Google Analytics 

Aby bylo moţné pomocí Google Analytics sledovat internetový obchod klienta, je 

potřeba zřídit číslo sluţby, které je ve tvaru UA-XXXXXXXX-X a je jedinečné právě pro 

tento internetový obchod. Na základě čísla pro měření, je jiţ moţné vloţit měřící kód do 

stránek klienta, které jsou předmětem měření. 

Měřící kód, podle doporučení Googlu, by se měl umístit hned nad uzavírací značku 

</head> a měl by se vyskytovat na kaţdé stránce. Jelikoţ systém Prestashop pouţívá systém 

šablon, které se pomocí PHP skládají dohromady, tak lze tento kód umístit do souboru 

/themes/default/header.tpl, který zaručí, ţe sledovací kód se vloţí do kaţdé vygenerované 

stránky. Pro ještě snadnější implementaci Google Analytics existuje pro Prestashop modul 

ganalytics. Díky tomuto modulu se nemusí provádět ţádné změny přímo v kódu, po 

nainstalování modulu stačí vloţit naše jednoznačné číslo sluţby přes administraci do 

nastavení modulu. Velkou výhodou tohoto modulu je skutečnost, ţe pro implementaci GA 

není potřeba přístup na FTP server a editace zdrojových kódů. Údaje by měl Google začít 

sbírat do tří hodin od vloţení kódu do stránek. 
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Prvním krokem při nastavení GA by mělo být vytvoření tří základních profilů: 

1. Čistý profil bez jakýchkoli filtrů, který bude obsahovat všechna hrubá data. 

2. Testovací profil, na kterém zkoušíme jednotlivá nastavení filtrů a efekt na 

datech, neţ tyto filtry nasadíme na hlavní profil. 

3. Hlavní profil, který bude obsahovat všechny otestované filtry a bude slouţit 

pro tvorbu reportů a analýz. 

Jak uvádí Tonkin, Whitemore a Cutroni (2011), nesprávné nastavení můţe vaše data 

navţdy nadobro zničit. Abyste se vyhnuli chybám, otestujte všechna konfigurační nastavení 

nebo změny na svém testovacím profilu a zhodnoťte jejich dopad na data dříve, neţ přidáte 

tato nastavení na svůj produkční, tedy hlavní profil. 

Jedním z nejdůleţitějších nastavení ve sluţbě Google Analytics je nastavení Vyloučení 

parametrů dotazu v adrese URL. Toto nastavení má význam hlavně pro dynamické webové 

stránky. Parametry dotazu v adresách URL představují určitý problém, neboť mohou vést 

k vytváření duplicitních dat. Pomocí nastavení Vyloučení parametrů dotazu v adrese URL 

můţeme nepotřebné parametry ze sluţby Google Analytics eliminovat, a tím i sníţit počet 

duplicitních verzí adresy URL (Tonkin, Whitemore a Cutroni, 2011). 

Zjištění vhodných parametrů k vyloučení jde provést pomocí sledování změn v URL 

adrese v závislosti na procházení stránek a výskytu stránek s parametrem ve statistikách 

zobrazení stránek v GA. Na základě tohoto pozorování byly vyloučeny atributy key, id_cart, 

id_module, id_order. V průběhu ţivota internetového obchodu lze samozřejmě přidávat další 

nedůleţité parametry. 

Z důvodu vyloučení duplicitního výskytu domovské stránky ve výsledcích, je nutné 

také vyplnit výchozí stránku (v našem případě index.php). Pokud by toto pole nebylo 

vyplněno, tak by ve výsledcích byly stránky / a index.php povaţovány za dvě odlišné stránky, 

přitom se však jedná o jednu a tutéţ domovskou stránku. 

Pro získání přehledu o tom, co a kdy návštěvníci vyhledávají na stránkách pomocí 

interního vyhledávače, je nastaveno sledování sluţby Site Search. Prestashop uchovává 

vyhledávací dotaz v URL parametru search_query. Je ţádoucí zaškrtnout volbu Odstranit 

z adresy URL parametry dotazu, protoţe tímto se vyčistí data bez ztráty moţnosti se dozvědět 

hledaná klíčová slova. 



49 

 

Jelikoţ se jedná o internetový obchod, tak je nastaveno měření elektronického 

obchodu a jako měnu zvolíme českou korunu. 

Filtry 

Prvním filtrem, který by se měl vţdy nastavit je vyloučení vnitřního provozu. Pod 

tímto filtrem se rozumí vyloučení návštěvnosti a další metrik, které generuje například 

vývojář a majitel webu. Pokud by tento provoz nebyl vyloučen, tak by docházelo ke 

značnému zkreslení výsledků, protoţe vývojář webu tráví na stránkách hodně času a provádí 

testovací operace, a tudíţ by se uměle zvyšovala návštěvnost, délka návštěvy, konverze a 

všechny ostatní metriky. 

Vyloučení vnitřního provozu se provádí na základě identifikace pomocí IP adresy. 

V kartě filtry je zvolen předdefinovaný filtr vyloučit provoz z adres IP a je vloţena IP adresa 

vývojáře webu. Tento krok je opakován pouze s rozdílem, ţe je vloţena IP adresa klienta. 

Další nastavený filtr bude slouţit opět k lepší kvalitě dat. Jelikoţ GA je case sensitive, 

tak pomocí filtru se vynutí převedení všech velkých písmen v URL adrese na malá písmena a 

tím se zabrání vytváření duplicitních údajů ve výsledcích. Nastavení se provádí opět na kartě 

Filtry, nyní se však jedná o vlastní filtr Malá písmena, kde pole filtru je Identifikátor URI 

poţadavku. 

Cíle  

Jak uvádí Tonkin, Whitemore a Cutroni (2011), cíle jsou pravděpodobně nejdůleţitější 

funkcí ve sluţbě Google Analytics a pouţívají se ke sledování konverzí a dalších obchodních 

výsledků. Sedlák a Mikulášková (2012) uvádějí, ţe konverze je číslo, které vyjadřuje počet 

vašich skutečných zákazníků. Skutečným zákazníkem je ten, který si u vás zakoupil zboţí, 

registroval se k odběru newsletteru nebo provedl registraci. Obecně do konverze spadá 

uţivatel, který provedl poţadovanou akci. 

Po konzultaci s klientem byly ujednány dva hlavní cíle. Klient buduje stránky nejenom 

z důvodu přímého prodeje internetového obchodu, ale také pro budování své vlastní značky, 

zvyšování důvěryhodnosti a získání nových zakázek. Toto jsou především off-line cíle, které 

jdou pomocí GA obtíţně měřit. K  získání nových zakázek je nutné kontaktovat klienta, tudíţ 

jako první cíl bylo nastaveno sledování stránky s kontaktními údaji na klienta. 
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Tento cíl je nastaven na kartě Cíle, typ cíle je cíl adresy URL a cílová adresa URL se 

nachází na stránce /content/4-kontakt. V tomto případě je zobrazení stránky s kontaktními 

údaji povaţováno za konverzi. 

Primární cíl kaţdého internetového obchodu je prodávání zboţí. Při povolení měření 

elektronického obchodu, které bylo provedeno v nastavení GA a sekci nastavení profilu, 

dokáţe GA automaticky sledovat důleţité parametry internetového obchodu jako je konverzní 

poměr prodejů v obchodě, celkové trţby, mnoţství transakcí a například zdroje návštěv, které 

vedou ke konverzím a mnoho dalších. 

Cesta k cíli 

Pro lepší pochopení procesu objednávky produktu a odhalení případných slabých míst 

objednávacího procesu, je nutné ručně vytvořit nový cíl. Tento cíl má za úkol sledovat 

stránku, která se zobrazí při dokončené objednávce a mapovat cestu k této stránce. 

Základní nastavení cíle se provádí podobně jako u nastavení sledování stránky 

Kontakty v kartě cíle. Typ cíle je cíl adresy URL a cílová adresa je 

/index\.php\?controller=order-confirmation(.*), jelikoţ jako typ shody pouţijeme shodu 

regulárních výrazů.  

Pro sledování cesty k cíli je třeba tuto cestu nadefinovat. 

 Krok 1: /objednavka 

 Krok 2: /autentifikace(.*) 

 Krok 3: /objednavka\?step=2 

 Krok 4: /objednavka\?multi\-shipping= 

Nyní na stránce Konverze > Cíle > Vizualizace cesty lze sledovat, zda není 

v objednávkovém kroku místo, kvůli kterému zákazníci nedokončí svou objednávku a 

odejdou. Toto místo je poté moţné analyzovat a následně odstranit problémy vedoucí ke 

ztrátě zákazníka. 
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5. Vyhodnocení přínosů řešení 

5.1. Odkazový profil 

V této části práce je analyzován nový internetový obchod stejně, jako byly 

analyzovány původní stránky. K analýzám je vyuţit analytický nástroj MajesticSEO.com a 

vytvořený Google Spreadsheet, který získává údaje z OpenSiteExplorer.com. 

Po provedení analýzy odkazového profilu sluţbou MajesticSEO (Příloha 5) je patrné 

především celkové zvýšení počtu zpětných odkazů. Důleţitějším měřítkem je však zvýšení 

počtu odkazujících domén. Velký rozdíl mezi počtem odkazujících domén a celkovým 

počtem zpětných odkazů je dán skutečností, ţe odkaz na stránkách kominictví Kors.cz je 

umístěn v rámci levého navigačního sloupce, který se vyskytuje na kaţdé stránce této domény 

a MajesticSEO zaznamenal 71 odkazů z této domény. 

 Původní stránky Nové stránky 

MajesticSEO 

Odkazující domény 1
*
 8 

Zpětné odkazy 3
*
 84 

Spreadsheet 

(Open Site Explorer) 

mozRank 2.55 3.62 

Domain Authority 11.55 16.52 

Page Authority 22.57 27.35 

Odkazující domény 1 10 

Tab. 5.1 Analýza internetového obchodu [Zdroj: www.majesticseo.com a Google Spreadsheet] 

* Poznámka: Při analýze původních stránek pomocí MajesticSEO byl pouţit Historic 

index, jelikoţ ve Fresh indexu (posledních 30dní) nebyly zaznamenány ţádné odkazy. 

Počty odkazujících domén a zpětných odkazů nejsou konečné, jelikoţ tyto nástroje 

ještě nestihly zaindexovat všechny odkazující stránky. Například MajesticSEO ve výsledcích 

stále nezahrnul katalog Firmy.cz, který jiţ generuje nezanedbatelnou návštěvnost, jak 

můţeme vidět v přehledu zdrojů návštěvnosti z Google Analytics. 

Z analýzy pomocí Spreadsheetu lze vidět, ţe všechny ukazatele síly stránky od 

společnosti SEOmoz (mozRank, Domain Authority a Page Authority) reagovaly pozitivně na 

získání několika kvalitních odkazů. Z pohledu těchto ukazatelů má internetový obchod klienta 

stále výrazný deficit oproti nejlepším konkurentům, avšak sniţování rozdílu ukazatelů 
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především pomocí zvyšování hodnoty ukazatelů klientových stránek je dobrým signálem, ţe 

zvolená strategie budování zpětných odkazů je správná. 

5.2. Statistiky z Google Analytics 

Návštěvnost 

Na původních stránkách nebyl nasazený analytický nástroj Google Analytics, proto 

není moţné podrobně zkoumat výkonost původních stránek s novými. Jediné údaje, které 

poskytoval webhostingový poskytovatel, byly údaje o návštěvnosti. Vývoj návštěvnosti webu 

klienta je vytvořen na základě kombinace hodnot návštěvnosti původních stránek (Září - 

Prosinec) a hodnot naměřených na nových stránkách pomocí GA (Leden - Březen). 

 

Obr. 5.2 Vývoj návštěvnosti na doméně www.slezskekamnarstvi.cz [Zdroj: Vlastní tvorba] 

Pokles návštěvnosti v lednu je dán především přechodem na metriky z GA, protoţe 

měsíc leden byl měřen aţ od 9.1.2013. Lze předpokládat udrţení rostoucího trendu 

návštěvnosti na stránkách i v dubnu, jelikoţ v rozmezí 1.4. - 10.4. 2013 bylo naměřeno jiţ 35 

návštěv. 

Celkové porovnání vývoje návštěvnosti a základních metrik Google Analytics za únor 

a březen je uvedeno v příloze 6. 

Zdroje návštěvnosti 

Rostoucí návštěvnost na stránkách je způsobena především provozem z vyhledávání, 

jelikoţ na původních stránkách byl tento provoz téměř nulový. 
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Obr. 5.3 Zdroje návštěvnosti [Zdroj: Google Analytics] 

Vyhledávače začínají také přivádět návštěvníky na tématická klíčová slova jako jsou 

cihlová kamna, bio krby a kamenné krby kobok. Výhledově se očekává, ţe vyhledávače 

budou přivádět stále větší mnoţství návštěvníků, za předpokladu, ţe se bude pokračovat 

v přidávání obsahu na stránky a rozšiřováním odkazového profilu. 

U některých návštěv je  průměrná doba trvání návštěvy 00:00:00. Tento údaj je daný 

faktem, ţe GA měří čas strávený na stránce rozdílem mezi jednotlivými page view, tedy 

časem načtení současné a budoucí stránky. Pokud teda návštěvník nepokračuje na další 

stránku webu, tak vţdy bude čas roven nule i za předpokladu, ţe návštěvník si 5 minut četl 

aktuální stránku. 

 

Tab. 5.4 Návštěvnost z vyhledávačů [Zdroj: Google Analytics] 

Kaushik (2013) však varuje, ţe příliš velká závislost na vyhledávačích není ve 

skutečnosti moc dobrá. Upozorňuje, ţe cílem by mělo být vyváţené portfolio ve kterém, by se 

měl provoz v vyhledávačů pohybovat okolo 50% z celkové návštěvnosti. 

Z návštěvnosti, která přišla přes odkazy lze vyčíst, ţe vytvořené relevatní odkazy mají 

nejenom vliv na hodnocení stránek z podledu vyhledávačů, ale také přímo přinášení 

návštěvníky na internetový obchod klienta. 
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Tab. 5.5 Návštěvnost z odkazů [Zdroj: Google Analytics] 

Konverze 

Jelikoţ se klientovi stále nedaří domluvit podmínky přepravy zboţí, nelze tedy spustit 

prodej zboţí a také sledovat míru konverze prodeje zboţí a analyzovat cestu k dokončení 

objednávky za účelem optimalizace tohoto procesu. 

V Google Analytics  je však ještě nastaveno sledování stránky s kontaktními údaji na 

klienta, jelikoţ klient nabízí i jiné sluţby neţ pouze prodej zboţí. Na stránce kontakty míra 

konverze dosahuje 7,32%. Návštěva této stránky proběhla vţdy z odlišné části internetového 

obchodu klienta. 

Obsah 

Kvalitní obsah je nejdůleţitějším prvkem stránek, proto je potřeba sledovat statistiky 

s ním spojené. Nejvíce pozornosti by měly získávat metriky Google Analytics spojené 

s okamţitou mírou opuštění, vstupní a výstupní stránky. 

Celková míra okamţitého opuštění stránek za únor a březen je 32,81%. Míra 

okamţitého opuštění stránek je procentuální počet návštěv stránky, při níţ návštěvník ihned 

opustil web. V tomto případě tato hodnota není výjimečně vysoká nebo nízká. Sledování této 

metriky v kombinaci s příslušnými vstupními stránkami tzv. landing pages je vhodné pro 

odhalení nekvalitního obsahu nebo chyb na stránkách.  

Jedna z nejčastějších vstupních stránek je stránka /4-krbove-vlozky, tato stránka však 

má vysokou míru okamţitého opuštění (50%). Na této stránce je vysoká míra okamţitého 

opuštění zapříčiněna faktem, ţe na stránce se sice vyskytuje obecný popis této problematiky, 

ale z důvodu dojednávání cen zboţí v této kategorii nejsou zatím ţádné produkty.  
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V této metrice také jde spatřit nenaplněný potenciál stránky /content/6-galerie, která 

má míru okamţitého opuštění dokonce 66,67%. Ke sníţení tohoto čísla můţe přispět 

například vylepšení popisu obrázků nebo zlepšení kvality obrázků. 

Míra okamţitého opuštění stránek na vstupních stránkách a nejčastější výstupní 

stránky pomáhají snadněji identifikovat stránky internetového obchodu, na kterých se 

nenachází hodnotný obsah pro návštěvníky a následně tyto stránky optimalizovat. 

5.3. Hodnocení návratnosti investice 

Pro zjištění, zda investice do vytvoření nového internetového obchodu byla správná, je 

třeba si správně vyčíslit přínosy a náklady, které plynou z realizace a údrţby internetového 

obchodu.   

Náklady 

Jednorázové náklady:  

 Tvorba eshopu = 6 000Kč s DPH 

Průběţné náklady:  

 Webhosting = 508Kč s DPH / ročně 

 Doména = 151Kč s DPH /ročně 

Mimo čistě finančních nákladů je potřeba zohlednit ještě náklady časové. Tyto 

nepřímé náklady vznikají nejenom při tvorbě internetového obchodu, ale také při jeho 

budoucím provozu. Jednorázové časové náklady jsou spojené především s konzultací vývoje 

internetového obchodu s webmasterem, získávání sortimentu zboţí pro prodej a zjišťování 

moţnosti dopravy pro daný sortiment. 

Mezi průběţné časové náklady bude patřit především aktualizace sortimentu zboţí, 

vypisování akčních nabídek a domlouvání nových odkazových příleţitostí s partnery klienta. 

Přínosy 

Přímé finanční přínosy internetového obchodu jsou dány především uskutečněným 

prodejem nabízeného zboţí. Jelikoţ přímý prodej v internetovém obchodě nebyl ještě spuštěn, 

tak zatím není moţné, aby obchod generovat příjmy z přímého prodeje. Hlavním cílem tvorby 

e-shopu však nebyl přímý prodej zboţí, tudíţ jakýkoli prodej zboţí bude brán jako přidaná 

hodnota. 
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Hlavní myšlenkou pro tvorbu internetového obchodu bylo vytvoření katalogu 

produktů, které má klient k dispozici. Například při návrhu stavby krbu klient odkáţe své 

zákazníky na své webové stránky, kde si mohou vybrat přesně krb, který se jim líbí a poté 

s klientem domluví jeho vyuţití. V této chvíli sice neproběhne objednávka přímo přes 

internetový obchod, ale klientovi i jeho zákazníkům ušetří čas. 

Dalším cílem bylo budování dobrého jména značky a získávání nových objednávek na 

realizaci prací. V tomto směru se jiţ začíná vyplňovat potenciál stránek, jelikoţ klient získal 

zakázku na inovaci krbového řešení v rodinném domě. Zákazník se o klientovi dozvěděl 

pomocí vyhledávače Google a na základě designu stránek se rozhodl klienta kontaktovat a 

zadat mu zakázku s čistým výnosem 1 700Kč pro klienta.   

Díky zakázkám získaných přes internetové stránky klienta se počítá vyrovnání 

jednorázových nákladů do konce kalendářního roku. Jelikoţ průběţné finanční náklady na 

provoz internetového obchodu se skládají pouze z domény a webhostingu v přibliţné 

souhrnné výši 650Kč ročně, tak se předpokládá, ţe získané zakázky přes stránky klienta 

minimálně vydělají na průběţné náklady.  
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6. Závěr 

Cílem diplomové práce bylo vytvoření internetového obchodu a jeho následná 

optimalizace pro klienta, zabývajícím se odborným poradenstvím, stavbou a nyní i prodejem 

produktů především z oblasti kamnářství. 

První kapitola práce s názvem Metodická východiska a nástroje se zaměřuje na druhy 

podnikání na internetu s důrazem na dropshipping a přeposílání objednávek. S podnikáním na 

internetu je neodmyslitelně spjata problematika vyhledávačů a také ergonomie internetových 

obchodů, díky které lze zvyšovat konverzní poměr bez přidaných investic do reklamy nebo 

SEO. Podcenění kteréhokoli z těchto faktorů můţe mít fatální následky na výnosnost 

internetového obchodu. V této kapitole jsou také rozebrány moţnosti tvorby internetového 

obchodu včetně definice výhod a nevýhod jednotlivých řešení. 

Druhá kapitola analyzuje stávající webové stránky a definování poţadavků klienta na 

internetový obchod. Analýza je zaměřená nejenom na on-page faktory, ale také na odkazový 

profil stránek, který byl analyzován především pomocí analytického nástroje MajesticSEO. 

Na základě poţadavků klienta a především s ohledem na finanční náročnost projektu bylo 

rozhodnuto vytvářet internetový obchod na open-source platformě. Zvoleným systémem se 

stal Prestashop ve vývojové verzi 1.5.2. 

Další kapitola práce se zabývá především fyzickým vytvářením internetového 

obchodu. Na začátku této kapitoly a celého návrhu nového e-shopu bylo potřeba provést 

analýzu konkurence pomocí sofistikovaného Google Spreadsheet a analýzu klíčových slov, 

potřebnou pro správné stanovení struktury a obsahu stránek. V tomto okamţiku bylo k 

dispozici dostatek informací pro vytváření grafického návrhu a následnou implementaci 

grafického návrhu a funkcionalit na zvolenou platformu internetového ochodu. V závěru této 

kapitoly je popsána základní optimalizace internetového obchodu pro vyhledávače. 

Poslední kapitola se zabývá vyhodnocením přínosů řešení s vyuţitím Google 

Analytics. Na základě této kapitoly lze pozorovat pozitivní efekt na podnikání klienta, který 

přinesla tvorba internetového obchodu a jeho následná optimalizace. Investice do zvoleného 

řešení se jiţ začíná vracet ve formě nových zakázek získaných přes vyhledávače.  

V průběhu kapitol byly splněny jednotlivé cíle diplomové práce a poţadavky klienta. 

Samotný internetový obchod lze nalézt na adrese www.slezskekamnarstvi.cz. 
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