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ABSTRAKT

Vysvétleni pojmu internetovy marketing v kontextu marketingovych komunikaci a médii.
Vysvétleni, jak se uplatiuji jednotlivé typy marketingové komunikace na internetu.
Zékladni zptisoby obchodovani na internetu. Vyuziti blogl, internetovych for a podcasti
pro marketing. Analyza internetového obchodu s knihami CPRESS. Posouzeni

optimalizace pro vyhledavace.

Kli¢ova slova: internet, internetovy marketing, e-shop, optimalizace pro vyhledavace, PPC

reklama

ABSTRACT

Definition of the term internet marketing in context of marketing communications and
medias. Describing of using particular type of marketing communications on internet.
Basic way of internet trading. Using blogs and podcasts in marketing. Analysis of the

e-shop CPRESS. Analysis of search engine optimization.

Keywords: internet, internet marketing, e-shop, search engine optimization, PPC
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UVOD

Internet je médium, které se stale vice stadva soucasti zivota populace a proto stale vice
firem, které chtéji obstat ve vysoké konkurenci, internet vyuziva ve svém marketingu.
Téma bakaléiské prace jsem si zvolil Internetovy marketing, protoze mam k tomuto tématu
blizko a mohu vyuzivat své praktické zkuSenosti. Internetovy marketing Ize strucné defi-

novat jako uplatiiovani marketingovych zasad a postupli na internetu.

Cile prace:

V teoretické Casti se budu snazit tento obor definovat a to véetné vSech podkategorii. Budu
se také snazit uvést jak jednotlivé kategorie souvisi s jednotlivymi ¢astmi marketingové
komunikace. K tomuto tcelu budu Cerpat z dostupné literatury. Vzhledem k tomu, Ze se
tento obor neustdle vyviji a upfesnuje, budu si vybirat hlavné aktualni literaturu. Rtzné
knihy na trhu popisuji tuto problematiku s rtiznym tthlem pohledu, proto budu v bakalaiské
praci prezentovat ndzvoslovi i rozdéleni internetového marketingu zplisobem, ktery mi

z mého pohledu piipada nejvice logicky a vystizny.

V praktické ¢asti popiSu vSechny marketingové aktivity internetového obchodu
knihy.cpress.cz Analyzuji e-shop z nékolika thli pohledu s dirazem na marketingove-
komunikac¢ni kvalitu strdnky a v dalsi ¢asti se zaméfim na jednu oblast, kterou analyzuji
podrobnéji. Béhem prace se budu snazit sledovat internetové kampané, coz mi umozni
spoluprace s vlastnikem zminovaného e-shopu, firmou Computer Press. V zavéru prace

struéné popisu marketingové-komunikacéni plan e-shopu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A MEDIA

Marketingova komunikace je jednim z nastrojii marketingového mixu — 4 P marketingu.
Odpovida slozce promotion - propagace. Marketingova komunikace obsahuje pét nejdile-
zit¢jSich kategorii: reklama, vztahy s vetfejnosti, podpora prodeje, ptimy marketing a osob-
ni prodej. Cilem marketingovych komunikaci je ptfeddvat informace smérem od firmy,
spolecnosti, nebo néjakého statniho subjektu k publiku — k cilové skuping. Nebo naopak,
pomoci marketingovych prizkumt, smérem od potencidlnich spotfebitelti k firmam a insti-
tucim. VétSinou se jednd o komunikaci za ucelem zvySeni poptavky po néjakém produktu
nebo za ucelem budovani ,,image* firmy a podvédomi o znacce. V soucasné dob¢ piibyva
na dilezitosti vytvafet integrované marketingové komunikace, coz znamend pouZzivani
vSech nastrojii v souladu, protoze i spotfebitel vnima firemni komunikaci jako celek.
U integrované komunikace je nutné, aby rizni PR nebo reklamni specialisté ¢inné spolu-
pracovali a vytvareli tak jednotny komunika¢ni mix, u kterého nebudou jednotlivé slozky

na spottebitele piisobit oddélené, nebo si dokonce vzajemné odporovat.

Pro ptenos komunika¢niho sdé€leni k cilové skupiné jsou vyuzivana média. Jsou to hlavné
televize, rozhlas, tiSténad média, internet apod. Soucasti tvorby kazdé reklamni kampané je
planovani médii, pro které je dilezitd dobra znalost medidlniho trhu, vyhod a nevyhod rtz-
nych druhti médii, jejich cilové skupiny, geografické pokryti atd. V marketingovych
komunikacich tedy povazujeme média za komunikacni kanaly, prostfednictvim kterych je

rozsSifovano reklamni sdéleni[2].

1.1 Internet

Diky postupnému technologickému rozvoji vzniklo nové informa¢ni a komunikac¢ni médi-
um — internet. Pocatky internetu se v USA datuji do konce 60. let[5]. Tato pocitatova sit’
byla plivodné urena pro vojenské ucely. Po objevu hypertextového dokumentu koncem
80. let se internet béhem dalsiho technického vyvoje pocitach a telekomunikaci zacal po-
stupn€ pouzivat ve verfejné sféte. Po té, co si internet nasel nové uzivatele, bylo pfirozené,
ze se toto nové médiu zacalo vyuzivat v marketingu. Zpocatku vznikaly jednoduché inter-

netové prezentace, pozdéji se zacala vyuzivat banerova reklama.

Prvni ¢eské internetové servery zacaly vznikat ptiblizné v letech 1994-1995. Po roce 1996
zadinaji prvni firmy vytvéfet svoje prezentace a po roce 1998 se za¢ina internet v Ceské

Republice pouzivat v masovém métitku. Vznikaji prvni on-line noviny, internet se stava
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populérni hlavné mezi mladymi lidmi, postupné se dostava i do domacnosti a firmy tomuto

médiu piikladaji ve svém marketingu stale vétsi vyznam.

Internet miizeme charakterizovat jako globalni pocitacovou sit’, kterd ma nékolik set milio-
na uzivateld. Uzivatelé spolu komunikuji zejména prostiednictvim hypertextového doku-
mentu (World Wide Web), ktery mize mit i adiovizudlni obsah a prostiednictvim elektro-
nické poSty. Internet nefidi zddna autorita a v podstaté na internetu muze publikovat kdo-
koliv a cokoliv. V dlsledku toho nemaji informace poskytované na internetu takovou
vérohodnost jako napfiklad v televizi nebo v tisténych novinach. Na internetu proto vzni-
kaji urcité portaly, elektronické noviny apod., které si buduji svoji vlastni znacku a stavaji

se duvéryhodnym zdrojem.

Internet ma ve srovnani s ostatnimi celosvétovou plsobnost, ptistup maji vSichni lidé na
celém svété s pripojenim k internetu. Ostatni média maji vétSinou pouze regionalni plisob-
nost. V televizi, v rozhlase a tisku probihd komunikace jednim smérem k piijemci, na
internetu je komunikace obousmérna, diky globalnimu charakteru 1ze oboustranné komu-
nikovat doslova s celym vyspélym svétem. Na internetu lze prenaSet text, obrazky, video
1 zvuk, u ostatnich médii je mozné pouze jedna z moznosti. U klasickych médii vétSinou
zname autora zpravy nebo dila, na internetu mize v podstaté kdokoli publikovat cokoli,
takze muze byt zdroj nékdy nevérohodny. Na internetu existuje personalizace, to znamena,

ze kazdy uzivatel si mize zvolit jakékoli informace, které jej zajimaji 1 kdykoli chce.

Uzivatelem internetu je osoba, ktera s urcitou pravidelnosti vyuziva sluzeb internetu. Uzi-
vatele mizeme rozd¢lit na ¢loveka s pfistupem na internet a aktivniho uzivatele. Uzivatelé
internetu piedstavuji internetovou populaci. V Ceské republice tvoii internetova populace
k prosinci 2008 ptiblizné 5 milion[6]. U nés i1 ve svEte internetova populace neustale ros-
te. Meziro¢ni nartst internetové populace v CR je 8,3 %, nartist navitév je 27,6 % [6].
Z cisel vypliva, ze nepfibyvaji pouze uzivatelé ale narGstd i navstévnost. Uzivatelé se

k internetu Cast€ji vraci.

Firma 1 samostatna osoba si musi zvolit toho, kdo ji k internetu pfipoji. K internetu pfipo-
juji poskytovatelé internetovych sluzeb. Hlavni poskytovatelé jsou spojeni s nékterym ze
zahrani¢nich uzld internetu pomoci pevné nebo satelitni linky. Sekundarni poskytovatelé
jsou napojeni na nékterého z hlavnich poskytovatel. Dtlezitymi kritérii pro vybér posky-
tovatele jsou misto ptipojného bodu a podminky poskytovateld. Zakladni rozdé€leni inter-

netovych pfipojeni je na linkové a bezdratové. Dale na pfipojeni s poplatky pocitané dle
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Casu Ci prenesenych dat a na pfipojeni trvalé s poplatky placené pausadlem. V dneSni dobé¢
prevazuje hlavné pausalni piipojeni, které ma také za nasledek zvySovani navstévnosti. Pro
marketing je dilezité, ze ¢im vice koncovych zakaznikli bude pfipojeno s trvalym pfipoje-
nim o vysoké pfenosové rychlosti, tim Iépe a kvalitn€ji mize firma provadét své on-line

marketingové aktivity.

Internetova populace v CR
6000000
5000000
4000000
3000000 .
M Internetova populace v CR
2000000
1000000
0 T T T
2005 2006 2007 2008

Obr. 1. Nariist internetové populace v CR za nékolik poslednich let, zdroj NetMonitor[6].
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2 INTERNETOVY MARKETING

V odborné literatufe 1ze nalézt n€kolik definici internetového marketingu. MiiZeme narazit
na definici, Ze internetovy marketing je tvofen webovymi strankami a internetovou rekla-
mou. Ostatni nastroje marketingovych komunikaci nejsou primarné urceny pro internet
a proto se do internetového marketingu zahrnuji jen dopliikové. Ja osobné se piiklanim
k definici, ze v rdmci internetového marketingu jde o uplatnovani marketingovych principii
na internetu[3]. Jedna se zejména o tvorbu WWW prezentaci, vyuziti vSech forem marke-

tingové komunikace, obchodovani na internetu 1 marketingovy vyzkum.

Zakladni rozdily mezi marketingem na internetu a ostatnim marketingem jsou hlavné
v cen¢ prondjmu prostoru, kdy na internetu je prostor vyrazné levnéjsi. Dale také v lepsi
moznosti obousmérné komunikace, spottebitelé jsou sami aktivni a hledaji sami informace.
V bézném marketingu existuje mezi shlédnutim reklamy a nakupem zna¢né ¢asova prodle-
va, v piipad¢ internetovych obchodli mlze byt reakce spotiebitele téméf okamzitd.
Nespornou vyhodou internetového marketingu je diky kontextové reklamé ptesnéjsi zaci-

leni kampani a diky technickym moznostem internetu lepsi metfeni efektivity kampani.

Diive pro firmy internet pfedstavoval konkuren¢ni vyhodu. V soucasnosti, kdo ho jesté
nezacal pouzivat, mize byt brzy v konkuren¢ni nevyhodé¢. Internet je silnym marketingo-
vym nastrojem pro malé a stfedni firmy, protoZze naklady spojené s internetem jsou zatim
vyrazné mensi nez u klasickych médii. Pouzivani internetu sebou pfinaSi mnozstvi zmén.
Rozsitfuji se potencialni trhy, 1ze komunikovat na celém svété, neexistuji zaviraci hodiny,
volné dny, svatky. Pfipojeni je mozné odkudkoli, vyhodou je mobilita. Internet nabizi vel-
ké mnozstvi informaci na jednom misté, zdkaznici jsou tak 1épe informovani, ale také na-
Pomoci internetu zlepsuji evidenci zakaznikt, jejich pozadavki, reklamaci a dalSich prvki
fizeni vztahu se zakazniky. Né&které webové stranky se pfizplisobuji individudlnim prefe-
rencim a charakteristikam uzivatele. Dochédzi k personalizaci, jejimz cilem je zvySeni

uspokojeni zakazniki a ke zvySeni pravdépodobnosti opakované navstévy.

Segmentace trhu je odkryvani takovych skupin zdkazniki, ve kterych jsou si zakaznici v
urcitém pohledu nejvice podobni. Podle geografickych kritérii rozliSujeme uzivatele inter-
netu podle zemé, nebo v ramci Ceské republiky podle vétsich mést nebo krajii. Demogra-
ficky profil uzivatelt internetu je déleni naptiklad podle véku, pohlavi, etnicka ptisluSnost

apod. Socioekonomické charakteristiky vyuzivaji naptiklad zaméstnani, piijem, vzdélani.
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Psychografické charakteristiky popisuji osobnost, zdjmy, zivotni styl. Rozdéluji zakazniky
naptiklad podle toho, jestli preferuji znacku, jestli jsou loajalni vii¢i jedné znacce, zda radi,
nebo neradi nakupuji, zda hledaji vyhodné nabidky apod. Segmentovat 1ze také podle pfi-
stupu k internetu a technologiim obecné. Na internetu jsou IT odbornici, nadSenci, profesi-
onalové potiebujici pristup k informacim, spotiebitelé, kteti hledaji informace o produk-

tech a surfafi, kterym jde o zébavu.

Firmy mohou kromé& osobniho prodeje vyuZzit vSechny slozky marketingové komunikace.
Zakladni vyuziti jsou vSak webové stranky a elektronicka posta. Stale vice firem také pou-
ziva E-commerce servery, coz znamena nakup, prodej a platby pfes internet. Internet se
také nabizi jako informacni zdroj, 1ze vyhledavat nové dodavatele, monitorovat konkurenci
apod., nebo jako spolehlivé fizeni logistického fetézce. Vyhody pouziti internetu ve firmé
1ze shrnout nasledovné: Snizeni nékladu, ziskani konkurenéni vyhody, zlepSeni komunika-
ce, ziskani novych prilezitosti, zefektivnéni podnikovych procest, zlepSeni péce o zakaz-

nika.[3]

2.1 Internetova reklama

2.1.1 SEM - marketing zaloZeny na vyhledavacich

Na internetu existuji dva zdkladni druhy vyhledavaci. Jsou to fulltextovy vyhleddvac

a katalog[4].

K fulltextovému vyhledavaci nalezi robot (software), ktery neustale prohledava internet,
analyzuje obsah stranek a tento obsah indexuje do své databaze. Pti zatazeni do databaze
nekteré vyhledavace piitazuji ke kazdé strance tzv. hodnotu PageRank. Od této hodnoty se
potom odviji mira relevance k vyhledavanym sloviim, tzn. pozice, na které se odkaz na

stranku objevi.
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Obr. 2 Zpusob vyhledavani ve fulltextové casti vyhledavace Seznam.cz

Katalog je druhy zakladni typ vyhledavace a je sestavovan lidmi. Samotni uzivatelé do n¢j
vkladaji zapisy, ty jsou tematicky clenény. Databaze je rozd€lena na stranky komeréni
a nekomer¢ni povahy. Nekomer¢ni stranky jsou rizné osobni stranky apod., u zépisu
komeréni stranky musime uvést ICO a pro jedno &islo miizeme mit pouze jeden zapis. Pro
marketingové vyuziti je dilezita ¢ast s komercni povahou, firemni databaze, kterou budu v

textu dale nazyvat jen jako katalog.

Internet  Firmy | Mapy  Slovnik Zhoi  vice

SEZHM kriny [ Hiedej |

Miize se hodit Email.cz zaloZit novy email
Auto Lidé wr Sernamka : =
Bazar IRE] Slownik i @seznam.cz
Denni tisk Price SMS brana Q’- Hosl Prihlasit
Dopravni info noué Pro Zeny Spoluiaci i . .
Finance Radin Ubytovani 2 - & piihlasit g treale na tomto poiaci
E i e O N
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Obr. 3 Zpusob vyhledavani v katalogu vyhledavace Seznam.cz

W

Je tieba fici, ze tfi nejvétsi Ceské internetové portaly, Seznam, Centrum a Atlas obsahuji
jak fulltextovy vyhledavac, tak katalog. Katalog vyhledavacii Centrum a Atlas je aktualné
spojen do jednoho katalogu www.najisto.cz, Google je v CR zatim jen fulltextovy vyhle-
davac. Prostfednictvim zalozky firmy uzivatelé vyhledavaji pouze v katalogu. Prostiednic-

tvim zdlozky Internet uzivatel¢ vyhledavaji jak ve firemni databazi, v nekomer¢nich
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zapisech 1 v databazi robotem zaindexovanych stranek, tzn. ve veskerém obsahu vyhleda-
vace. Pro planovéani propagacni kampané je dulezit¢ pochopeni tohoto zplsobu fazeni

a vyhledavani dat.

Spolec¢nost, ktera chce vyuzit vyhleddva¢ k marketingu ma nékolik moznosti: placeny za-
pis (Paid-for-Inclusion - PFI), platba za umisténi (Paid Placement - PP), platba za proklik
(Pay-Per-Click - PPC) a optimalizace pro vyhledavace (search engine optimization - SEO).

Zakladni zapis je zdarma a provadi ho vétSinou firma sama nebo tvlirce internetové prezen-
tace. Pro zafazeni do firemni databaze je dilezité uvést ICO. Pro jedno &islo mize mit
pouze jeden zéapis. Zapis obsahuje odkaz, ktery se zobrazuje ve vysledku hledani a po pro-
kliknuti stru¢né informace o firm¢. Odkaz obsahuje kratky nadpis (v ptipad¢ Seznamu je
nutné, aby obsahoval ndzev firmy) a popisek, ktery je omezen po¢tem znaki. Ve firemnich
informacich mize byt vétSinou uveden delsi popisek, oteviraci hodiny, kontaktni osoba,
odkaz na internetovou prezentaci, misto na mapé, kde se firma nachézi apod. Placeny zapis
muzeme chépat jako rozsifeni zdkladniho neplacené¢ho. Kazdy vyhleddvac nabizi nékolik
placenych zapist a cena se pohybuje piiblizné od dvou tisic do dvaceti tisic korun roc¢né.

Zapisy se vzdy prodéavaji na cely rok.

Platba za umisténi je nejcastéji provadéna pomoci sponzorovanych odkazi, nebo garanci
prvni strany ve vysledku vyhleddvani. Podminky umistovani téchto odkazii se stale vyviji
a zaleZi na konkrétnim vyhledavaci. Ceny jsou vétSinou odstupniovany podle navstévnosti

klicového slova a plati se za ¢asové obdobi.
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Obr. 4 Sponzorované odkazy v katalogu Seznam.cz Reklama placend za umisteéni.

Platba za proklik znamena, ze klient plati pouze v pfipadé, Ze uZivatel na reklamu klikne

a dostane se tim na jeho stranky. NejzndméjSim predstavitelem PPC reklamy ve vyhleda-

vacich je Google AdWord/AdSence. Firma Seznam nabizi systém s ndzvem Sklik,

Centrum pouziva AdFox a posledni systém, ktery patii mezi vyznamné PPC systémy na

ceském internetu je eTarget.
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Obr. 5 PPC reklama Sklik - Reklama placena za proklik. Vysledek vyhledavani ve fultex-

tovém vyhledavaci Seznam.cz

Optimalizace pro vyhledavace (SEO) se zabyva vyuzitim znalosti o principech, jimiz se
tidi jednotlivé vyhledavace. Cilem SEO je pfipravit stranku tak, aby ji fulltextovy vyhleda-
vac vyhodnotil jako relevantni k danému slovu a zobrazil co nejvyse (obr. 5). Vyhledévace
tyto principy nezvetejiiuji. Pii procesu SEO nelze zarucit vysledek. V zasad¢ plati, Ze
vyhledavace uptednostiuji stranky, které jsou popularni, hodné navstévované a s pribézné
aktualizovanym obsahem. Zakladnim zptisobem vylepSeni a udrZeni pozic je kvalitni

a aktualizovany obsah.

2.1.2 Plosna reklama

¢

Prvni a nejstarsi formou plosné reklamy je bannerova reklama. Je to klasicka ,,prouzkova‘
reklama na internetu. Z historického pohledu patii mezi prvni formy reklamy na internetu,
ale jeji uspeésnost neustale klesa. Diive se uspéSnost prokliku méfila v celych procentech,
dnes je to desetiny i tisiciny procent. Bannery jsou stdle nejdrazsi formou reklamy na in-

ternetu a v soucasné dobé¢ se pouzivaji hlavn¢ pro znackovou (brandovou) reklamu.
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Existuji 1 vyménné bannerové systémy, které umozinuji zobrazeni reklamy zdarma. Nej-
na systému na vlastni strance, na oplatku se bude naSe reklama zobrazovat na strankach

ostatnich ¢lenil. V soucasné dob¢ je v systému BillBoard 25 tisic servert.

2.1.3 Ostatni reklama

Mezi dalsi formy internetové reklamy patii napiiklad video reklama nebo reklama
v diskusnich skupinach a konferencich. Reklama v diskuzich a konferencich je velice cile-
na, protoze diskutujici maji stejny zajem a vytvaii tak marketingovy segment. Plati zde, Ze
by se mélo s reklamou zachazet opatrné, néktefi spravci diskuzi piimo reklamu zakazuji.

Diskusni skupiny lze i velmi dobfe vyuzit v rdmci marketingového vyzkumu.

2.2 Public relations na internetu

Public relations zahrnuje veskeré ¢innosti, které slouzi k vyméné informaci mezi organiza-
ci (nejcastéji firmou) a vetejnosti nebo jeji €asti, jejichz ucelem je zlepSeni, udrzeni nebo

ochrana image firmy nebo vyrobku[3].

Na internetu je prostor pro PR naptiklad na firemnich WWW strankéach, kde mtze byt vy-
tvotena sekce pro novinaie. Na strankach Ize zvetejnit firemni publikace, jako jsou vyro¢ni
zprava, firemni magazin apod. Stejné jako v klasickém PR se firma snaZi o pozitivni publi-
citu, s tim rozdilem, Ze vyuzivé internetové noviny, magaziny a rizné jiné servery. V sou-
Casnosti se také hojné vyuziva zapojeni do riznych diskusnich for a konferenci. Na inter-

netu je mozny také sponzoring.

Na internetu Ize také vyuzit vydavani tiskovych zprav daleko vice, nez jen pro maly okruh
novinaifi[10]. Mnoho lidi ¢te piimo tiskové zpravy, které nejsou piefiltrované pres média.
Zpravy je vhodné psat tak, jako bychom psali pro své zdkazniky. Dilezité aspekty pii vy-
davani tiskovych zprav na internetu: Nemusime vydavat zpravy pouze pii dulezitych uda-
lostech, ale priitbézné. Misto zaméfeni na novinafe mizeme apelovat na zakazniky. Do
zprav muzeme piimo zatadit nabidku, ktera pfiméje spotiebitele reagovat. Ve zpravach je

vhodné uvadét kli¢ova slova pro vyhledavace a odkazy na webovou stranku.

2.3 Direct marketing na internetu

V piipad¢ ptimého marketingu na internetu jde o osloveni konkrétniho potenciondlniho

zakaznika prosttednictvim elektronické posty[3].
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Newsletter je elektronicky tydenik nebo mésicnik, které obsahuje uzivatelem vyzadané
informace o produktech, necastéji novinky. Cilem je prohloubeni vztahu se zakaznikem,

propagace znacky, vytvoreni diveéryhodnosti a nasledny prodej produkta.

Velmi G¢innou marketingovou komunikaci je rozesilani vyzadanych a cilenych e-maili.
Databazi adresatt lze ziskat bud’ registraci, nebo dle aktudlnich pravnich norem o souhlas
predem pozéadat. Tato forma komunikace ma 1 své omezeni, nejveétsi prekdzky email mar-

ketingu jsou protispamové filtry.

2.4 Obchodovani na internetu

S rozvojem internetu Uizce souvisi obchodovani na internetu. Pojem E-commerce znamena
nakup, prodej a platby za zboZi nebo sluzby v prostiedi internetu[3]. I pfes urcité obavy
zakaznici na internetu stale vice nakupuji, protoze tam vidi moznost $ir§i nabidky, maji

vvvvvv

které pouzivaji internetovy obchod spole¢né s kamennym.
Mezi nejbéznéjsi obchodni modely v e-commerce patii[3]:

Elektronické obchody (e-shops): Katalog vyrobkl nebo sluzeb uvedeny jako e-shop je

pro vétSinu firem prvnim krokem.

Elektronicka obchodni centra (e-malls): N¢kolik e-shopl pohromade pod zastifeSenim
jedné znacky.

Elektronické aukce (e-auctions): Zakladnim cilem je zvysit efektivitu. Aukce mohou byt
pouzity témér vSude, kde nabidka prevysuje poptavku.

Elektronické nabidky (e-procurement): Na Webu jsou zvetejnény vyzvy k vybérovym
fizenim nebo nejriznéjsi nabidky za i¢elem hledani dodavatela.

Virtualni spolecenstvi (virtual communities): Je to spojeni n¢kolika firem se spole¢nym
zajmem, které si vzajemné vyménuji informace a zkusenosti.

Trzisté tieti strany (third party marketplaces, TPM): Provozovatel trzist¢ da katalogy
nckolika dodavatelii on-line a nabidne vyhleddvaci sluzbu v katalozich, objednavky

a moznost placeni v bezpe¢ném prostiedi.

Kooperativni prostiedi (collaboration platforms): Piikladem muze byt spolecny design

¢1 vyroba, spole¢né virtudlni konzultace, spole¢ny exportni marketing a dalsi.
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Na nésledujicim obrazku (Obr. 6) je vyvoj obratu a poctu objednavek nejvétsiho Ceského
internetového obchodu Alza.cz Na obrazcich je uvedena pouze jedna internetova spolec-
nost, ale vzhledem k velikosti tohoto internetového obchodu, 1ze na tomto ptikladu demon-

strovat zvySujici se trend nakupovani na internetu

Vyvoj obratu spole¢nosti Alza.cz Pocet vyfizenych objednavek
3500 900000
3205
792000
800000
3000 =
700000 =
2500 2273
500000 =
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2000 500000
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400000 44— — 357000
1500 TIvAR W
264000
1000 299 300000
200000 18
500 4 485 102000
100000 26000
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2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Obr. 6 Vyvoj obratu a poctu objednadvek spolecnosti Alza.cz, zdroj Zivé.cz[9)].

Hlavni vyhody prodeje zbozi pies internet jsou tspora nakladt pti budovani obchodu, diky
globalnimu charakteru internetu je mozné ziskat zakazniky v celé CR i v zahraniéi, zacileni
na konkrétniho uzivatele a prostorova a ¢asova neomezenost. Naproti tomu nevyhody mu-

zou byt vysokd konkurence nebo napiiklad to, ze zékaznik si zbozi napied nemize osahat.

Nejvétsi vyhody internetového obchodovani pro zdkazniky: Internetové obchody vétSinou
nabizi niZ8i ceny. Zakaznik si mize zbozi vybrat z pohodli domova, srovnat rizné vyrobce
a znacky, aniz by n€kam chodil. Pfi vybéru zbozi ma zakaznik k dispozici velké mnoZzstvi
informaci. Zakaznik si mize objednat zbozi odkudkoli, nezalezi mu na tom, jak jsou ob-
chody fyzicky vzdaleny. Moznost vybrat si ze Siroké nabidky. Pii opakované navstéve

stranky lze vyuZit personalizaci. Casova neomezenost.

Nejvétsi vihody pro prodejce jsou: Uspora nakladi. Po¢ateéni naklady jsou podstatné nizsi

nez u zfizovani ,.kamennych obchodi®. Diky globalnimu charakteru internetu je mozna
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uzka specializace na urcity obor. Z divoda tspor nakladit mohou prodejci nabidnout nizsi
cenu. Presné zacileni na konkrétni uzivatele. Zakaznik objedndva sam a obchodnik pouze

ptekontroluje objednavku.

Nevyhody pro nakupujici mohou byt: Nékteii zakaznici nemaji zkusSenosti s obchodovanim
na internetu a maji nedtivéru a obavy. Nékdy mohou mit obavy z placeni na internetu, nebo
ze zneuziti osobnich dat. Na internetu neni mozné zbozi osahat a vyzkouset, k dispozici

jsou pouze fotografie.

Nevyhody pro obchodniky: Diky globalnimu charakteru je na internetu vétsi konkurence.
Nékdy dochazi na internetu k nedostate¢né komunikaci se zékazniky a udrzovani zdkazni-
ki je obtizné. Internetové obchody ptisobici globalné mohou nékdy narazit na pravni pro-
blémy, napiiklad s placenim rGznych dani, reklamaci apod. Problém optimalni platby na
internetu a dopravy. Existuje né¢kolik moznosti a obchodnik zpravidla musi i nékolik moz-
nosti nabidnout. Investice do propagace je nutna. Obchodu na ulici si nékdo vSimne, inter-

netovy obchod bez propagace jako by neexistoval.

2.5 Dalsi moznosti

V této kapitole popiSu dalsi moznosti a zpiisoby internetového marketingu, ale bez zatraze-
ni do jednotlivych typl marketingovych komunikaci. Ve vétSin€ nésledujicich ptipadi Ize
identifikovat vice typi marketingovych komunikaci, ale rozdéleni neni v téchto ptipadech
prilis dulezité.

Webovou prezentaci firmy muzeme zaradit do direct marketingu, reklamy i public relati-
nich webovych stranek jsou uzivatelskd pfivetivost, srozumitelnd a predpovéditelna navi-
gace, atraktivni, s ucelem propojeny graficky design a vyvdzené mnoZzstvi informaci.
Dutivod pro¢ navstévnici navstévuji internetovou stranku je obsah. Pfi tvorbé je dilezité mit
na paméti marketingovy cil a obsah, co chceme sdélit. Nékteré stranky jsou sice graficky
ptitazlivé, ale pokud neobsahuji vycerpavajici informace k tomu, co navstévnik hleda,
nejsou prilis kvalitni.

Velka cast internetové reklamy je velmi podobna televizni reklamé. Nékteré bannery zabi-
raji velkou ¢ast obrazovky, ale stale Castéji se dnes mluvi o ,,bannerové slepoté*. Uzivatelé
internetu jsou jiz touto reklamou pifesyceni a vnimaji ji jako prekazku. V soucasné dobé¢ se

stale vice do poptedi zdjmu dostavaji rizné alternativni zpisoby propagace na internetu.
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Vyuzit se mohou hlavné blogy, podcasty, on-line fora, v neposledni fad¢ i social networ-
king. Social networking se zaméfuje na vytvareni ,,spoleCenskych, komunitnich siti“ pro
skupiny lidi, ktefi sdileji z4jmy a aktivity. VéEtSina téchto sluzeb je zalozena na webu
a existuje mnoho zplisobtll interakce mezi uzivateli: chat, video, sdileni souborti, blogovani
a dalsi[10]. Ptikladem je sit’ ICQ. Mnoho firem s uspéchem pouziva napiiklad vzdélavaci
charakter webu misto klasické bannerové reklamy. Uzivatell internetu, at’ uz jen surfuji,
nebo jsou v procesu nakupniho rozhodovani, hledaji predev§im informace. Navstévnost

webu maji ty firmy, které poskytnout vyc€erpavajici informace o svém produktu.

Jednou z alternativnich moznosti internetového marketingu je viralni marketing. Jde o §i-
feni komercni zpravy formou emailu pfi¢inénim internetovych uzivateli samotnych. Cilem
je rozsitit marketingové sdéleni tak, aby si jej uzivatelé sami pieposilaly. Viradlni marketing
je postaveny na dobrém napadu, vétSinou formou vtipu. Vyhodou jsou prakticky nulové
naklady, nevyhodou je, ze Sifeni sdéleni nelze fidit. Advergaming je marketingova techni-

ka, zalozend na vytvareni internetovych her pro potifebu propagace znacek.

2.5.1 Blogy

Blog neni ni¢im jinym nez pouze webovou strankou, ale zvlaStnim druhem stranky, na
kterou pfispiva vétsinou jedna osoba, kterd se vasnive vénuje urcitému tématu. Navstévnici
blogu ocekavaji, Ze budou komunikovat s nékym, kdo je hodné zapaleny do tématu a chce
komunikovat se svétem. Existuji i skupinové blogy, ale zatim jsou nejrozsifencjsi blogy

jednotlived.

Blogy Ize pro marketing vyuzit riznymi zpusoby. Je to jednoduchd moznost monitorovat,
co tikaji tisice lidi o dané firm¢, trhu nebo produktu. Blogy jsou také moZnost ucastnit se
takovych konverzaci a moznost tvarovat tyto konverzace vytvafenim a psanim vlastniho

tingovym nastrojem u blogu.

Nejveétsi vyhodou vlastniho blogovani je fakt, ze pokud se marketérovi podaii zajistit n¢ja-
kou pocatecni navstévnost, veskeré texty se zacnou indexovat do fultextovych vyhledavacii
a navstévnost blogu velmi rychle nartista. To se samoziejmé pozitivné projevuje i v propa-
gaci znacky a produktu. Nespornou vyhodou je, Ze blog v &estiné je ptistupny z celé CR,
v anglictin€ pro cely svét. Nevyhodou je Spatna meétitelnost dopadu na prodej a na znacku.
Jak efektivni je vynalozend energie na blogovani je velmi Spatn€ méfitelné. Vyuzit 1ze snad

jen dotazovani nebo zkoumdni spojitosti navstévnosti webu s obchodnim vysledkem.
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Nejbéznéjsim zpiisobem vyuziti v marketingu je monitorovani ostatnich blogiti, komento-
vani danych témat, vkladani stanovisek o produktu nebo znacce. Blogovat samoziejmé
nemusi pouze marketér firmy, ale vSichni pouceni zaméstnanci. Moderni nézory tvrdi, ze

pokud zaméstnanci mohou e-mailovat, m¢li by mit dovoleno i blogovat[10].

2.5.2 Podcasty

Podcasty jsou zvukové nebo video soubory umistované na internetu s moznosti automatic-
kého stahovani a updatovéani. Audio podcastové podnikani se od klasického vysilani v roz-
hlasu lisi. Radiovy frekvencni rozsah mize umoznit provoz pouze koneénému poctu roz-
hlasovych stanic a radiosignaly maji omezeny geograficky dosah. K finan¢nimu zajisténi
technické infrastruktury radia je potfeba Siroka zdkladna posluchacti a dostatecny objem
reklamy. Internetovy audio podcasting Ize provozovat za minimalni ndklady a je potencial-

n¢ dostupny pro cely svét.

Nejpopularngjsi stranka pro sdileni videa na internetu je YouTube, ackoliv existuji i dalsi.
Organizace zasilaji video obsah na YouTube a posilaji uzivatelim odkaz nebo véfi, ze se
obsah stane nakazlivym. N&které spolecnosti vytvaii vlastni video kandly s jedine¢nou
URL. Rozsitené jsou naptiklad hudebni lekce s odkazem na webové stranky. Tvlirce videa

se snazi poskytnout atraktivni obsah a zaroven nabizi své sluzby.
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Obr. 7 Priklad reklamniho sdéleni na YouTube.

Pro marketéry jsou podcasty zpusob, jak mohou oslovit svou cilovou skupinu. Mohou vy-
tvofit potad, ktery se zamétuje na osobnost cilové skupiny a dodavaji pravidelné informa-
ce, které tuto skupinu zajimaji. Vzhledem k tomu, Ze podcasty Ize ptfehravat i na riznych
pfenosnych zatizeni, jako jsou iPady a pod., vyuzivaji je hudebnici pro prezentaci svych
nahravek. Hudebni porady, i kdyz jsou v mnoha piipadech specializované, mohou v celo-

svétovém meftitku oslovit velky pocet posluchacii.

2.5.3 Fora, wiki

Internetova fora byla diive povazovana pro marketing za bezvyznamna. Velké mnoZstvi
spotiebitelil pfed nakupem navstivi néjaké internetové forum a snazi se najit nezavislé
informace o produktu. ZkuSenosti a doporuceni ostatnich uzivateli produktu mizou mit

obrovskou vahu pifi ndkupnim rozhodovéni. Marketéfi maji prostfednictvim téchto for
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moznost zasdhnout do diskuze, vlozit své stanovisko, obhdjit negativni pomluvy o produk-

tu, nebo diskutovat jako zakaznik.

Wiki jsou webové stranky, které dovoluji uZivatelim aktualizovat, smazat nebo editovat
obsah stranky. Nejznamé;jsi wiki je Wikipedia, bezplatna encyklopedie, kterou mtize kazdy
editovat. Wikipedia patii celosvétoveé mezi nejnavstévovanéjsi stranky na internetu. Pokud
tam marketér najde heslo tykajici se produktu nebo znacky, mél by minimalné ovéfit
spravnost informaci. Hlavni z pilith Wikipedie je, Ze ¢lanky musi byt napsany z neutralni-
ho pohledu, takze Castad editace zaznami muze plsobit podeziele a nemusi se vyplatit. N¢é-

kdy je vhodné vytvoreni vlastniho zaznamu.

Zajimavou moznosti, zvlaste pro odbornou oblast, je vytvotfeni vlastni wiki. Pfedem je
dulezité provétit, zda wiki v daném oboru jiz existuje a pokud ne, miize organizace zaloze-
nim ziskat ohromnou hodnotu. Pokud se organizace stane divéryhodnym zdrojem infor-
maci a mySlenek v oboru a ziskd povést experta, marketingovy efekt bude bezesporu
dlouhodoby. Postaveni myslenkového lidra je v anglictiné oznacovano jako Thought

Leadership[10].
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II. PRAKTICKA CAST
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3 E-SHOP KNIHY.CPRESS.CZ

Internetovy obchod knihy.cpress.cz provozuje spole¢nost Computer Press, a. s.. Je nejvy-
znamngéj$i Ceské vydavatelstvi v oblasti informac¢nich a komunikacénich technologii. V obo-
ru pusobi od roku 1994. Je vydavatelem casopist,, knih a internetovych titulti. Knizni
e-shop nabizi témét dva tisice kniznich tituld. Plivodni zaméteni na pocitacovou literaturu
je dnes rozsifeno a e-shop nabizi knihy z mnoha atraktivnich obort. E-shop je urcen k pro-
deji knih koncovym zakazniklim nakladatelstvi, neslouzi pro prodej knihkupcim a jinym

obchodnim partnerim spole¢nosti. Na obrazku €. 8 je titulni strana.
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Obr. 8 Home page internetového knihkupectvi knihy.cpress.cz
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4 ANALYZA E-SHOPU KNIHY.CPRESS.CZ

Hodnotici kritéria pro analyzu e-shopu pfevezmu hlavné z dokumentu Parametry hodno-
ceni webovych prezentaci[11]. U SEO analyzy pouziji dostupny software. V textu také
uvedu analyzu PPC kampani, kterou provedla agentura Better Marketing. Kritéria hodno-

ceni jsou Skéla od 0 do 10. 0 znamena nejhorsi a 10 nejlepsi.
4.1 Technicko-ergonomicka analyza

4.1.1 Doména

Doména ,.knihy.cpress.cz je zvolena s ptihlédnutim na znacku a vyvoj znacky. Vydava-
telstvi se plivodné specializovalo pouze na pocitacovou literaturu. Firma pouzivala logo
s nazvem spole¢nosti ,,Computer press. S postupem ¢asu vydavatelstvi rozsitilo svoji ¢in-
nost na multioborovou a v logu transformovalo nazev na ,,C PRES®. Vzhledem k témto
skutecnostem je nazev domény zvolen vhodné. ,,C PRESS* se objevuje na knihéach, v pro-
pagacnich materidlech i v ndzvu domény a proces budovani znacky je tak jednotny.
Rovnéz slovo knihy je dobie zvolené, vystihuje produkt a zaroven nejvice vyhledavané
klic¢ové slovo ve vyhledavacich v tomto oboru je pouzito v doméné. Vyhledavace obecné

uptednostiiuji stranky, jejichz doména obsahuje dané kli¢ové slovo.

4.1.2 Funkénost stranek

Funkénost stranek je celkové dobra. Na webu jsem nenasel zadné slepé odkazy, nacitani

probéhlo bez problémti ve vSech tfech nejpouzivanéjsich prohlizecich. Nejbézné€jsi interne-

tové prohliZzece jsou Internet Explorer, Mozilla FireFox a Opera.

Problém nastava pouze s validitou zdrojového kédu stranky. Po kontrole validity na stran-
ce http://validator.w3.org jsem zjistil, Ze e-shop neni technicky zcela spravné naprogramo-
van. Na titulni strance je 420 technickych chyb a 88 varovani. Na obrazku cislo 9 je zobra-

zen vysledek testu.
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WSC“’ Markup Validation Service

Check the markup (HTML, XHTML, ) 0 ocuments

Jump To: Walidation Cutput

Errors found while checking this document as XHTML 1.0 Strict!

Result: 420 Errors, 88 warning(s)

Address : http://knihy.cpress.cz/
Encoding: windows-1250 (detect automatically) -
Doctype: XHTML 1.0 Strict (detect automatically) -

Root Element:  html

Root Namespace:  htfp a3 org/ 19990t

Obr. 9 Vysledek testu technicke validity.

Na zobrazeni stranky v béznych internetovych prohlize€ich tyto chyby nemaji vliv, ale pro
fulltextové internetové vyhledavace je spravné technické provedeni stranky (validita zdro-
jového kodu) dilezité. Stranky s chybami jsou ve vysledku vyhledavéani zobrazeny na niz-
Sich pozicich. Technicka tprava zdrojového kodu stranky je soucdst optimalizace stranek

pro vyhledavace (SEO - Search Engine Optimization).

Podrobné analyzovani technické funkcnosti stranek, s piihlédnutim na SEO 1 technické
optimalizace grafickych prvkil by vyZzadovala specidlni analyzu, kterd neni pfedmétem mé
prace. V analyze jsem se zaméfil hlavné na marketingové-komunikacni faktory, takze
technickou oblast nebudu dale rozebirat. Je ale dulezité védét, Ze technicka, funkéni kvalita

stranky ma vliv na celkovy marketingovy efekt.

4.1.3 Ergonomie stranek

Zakladni navigace e-shopu je umisténa v horni ¢asti stranky a je naprosto prehlednd. Cely
obchod rozd¢€luje do dvaceti hlavnich kategorii. V kazdé kategorii ma navstévnik moznost
vybirat rovnou z knih ptislusné kategorie, nebo jit hloubéji do struktury stranky a vybrat si
podkategorii. Navigace pro podkategorie neni podle mého nazoru $tastné navrzend, proto-
ze trochu splyva s ostatnimi prvky webu, navstévnik ji miize prehlédnout a mit tak dojem,

ze e-shop je rozdélen pouze do hlavnich kategorii.
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Obr. 10 Hlavni navigace a navigace v podkategoriich.

V horni c¢asti je také umisténo nékolik dilezitych odkazl: PrihlaSeni, Registrace, Jak
nakoupit, Reklamace, Kontakty, RSS. Odkazy vystihuji jejich obsah a zdkaznik se bez
problému dozvi, co potfebuje. Nicméné po prokliknuti napiiklad na Reklamace se objevi
text s Reklama¢nim taddem, ale v hlavni navigaci zlstavd podsvicend naposledy pouzita
kategorie, coz je zavadéjici. Pii prohlizeni kategorii jsou neustale k dispozici dilezité
informace, jako je ndkupni kosik, telefonicka zakaznickéd linka, informace o vérnostnim

programu a slevach apod.

Samotna nabidka knih je také pfehledné ¢lenéna. Kazda kniha ma popisek s dilezitymi
informacemi, maly nahled i cenu. Zdkaznik ma moznost virtudln¢ listovat v knihéach a pro-
hlédnout si tak obsah. U rozsahlého e-shopu je podle mého nazoru velmi dilezita persona-
lizace, coz obchod ma. Po registraci je mozné nejen vkladat knihy do ndkupniho kosiku,
ale také ukladat tituly mezi oblibené, pouzit ,,hlidaciho psa®“, nebo zobrazeni novinek od
posledni navstévy. Na strdnce nechybi ani moznost vyhledavani v obsahu. Problémem je
pouze ten fakt, Ze mozné nakupy jsou piistupné jen po registraci. Zakaznik by m¢l mit
moznost rychlého nakupu bez registrace. Pfi registraci mtize také nékoho odradit ptilis
velké mnozstvi pozadovanych informaci. Registraci nelze dokoncit naptiklad bez udani
telefonniho Cisla. Je ziejmé, ze firma chce mit kvalitni databazi zakaznikli s mnozstvim
informaci, které pozd¢ji mohou usnadnit obchodni komunikaci i direct marketing, ale

z pohledu ergonomie stranky je registracni proces zdlouhavy. Podle mého nézoru by regis-
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trace mohla byt volitelnd bud’ jen s udanim e-mailové adresy, nebo s uplnymi informacemi.

Neméla by také chybét moznost ndkupu bez registrace.

4.2 Obsahova analyza

Po obsahové textové strance jsem neshledal zadné problémy. Gramatické chyby se na

strance nevyskytuji, popisky knih jsou vystizné a dobfe logicky uspofadané.

E-shop je graficky zpracovan do tfech sloupct. Vzhledem k ucelu stranky je tato struktura
zvolena vhodné a uzivatel méd moznost dozvédeét se mnoho dopliujicich informaci. Jako
hlavni barva je firemni Cervend. Nabidky jednotlivych knih jsou graficky vyvazené
s dostatkem volného mista. Pfesto si myslim si, Ze celkové ma graficky design nckolik
nedostatkil. Cervené pruhy ptisobi tézkopadné a hlavni navigace je graficky separovana od
zbytku stranky. Hlavni reklamni pruh v horni ¢asti stranky zbyte¢né ptili§ upoutava pozor-
nost, jelikoz je animovany. Podle mého nazoru by stacil staticky. Hodnoceni grafického

obsahu je subjektivni a ur€ité individualni. Celkové je grafické zpracovani dobré.
4.3 Marketingové-komunikaéni analyza

4.3.1 Komunikacéni cile a zptisob komunikace

Marketingové-komunikac¢nim cilem je ptildkat pfes internet nové zakazniky, idedlné pfi-
mét k opakované koupi, vytvaret databazi stalych zakaznikl a budovat vztahy se stalymi
zakazniky. Potencialni zdkaznik e-shopu s knizkami je uzivatel internetu, ktery jiz od
zaCatku hleda konkrétni knihu (studenti apod) i ten, kdo na internetu viceméné bez cile
surfuje a naptiklad pfi ¢teni ¢lanku jej zaujme néjaky knizni titul v podobé& reklamy. Cilova

skupina je tedy koncovy zakaznik B2C (Business to Consumer).

Pro ptivedeni zadkaznikl firma pouziva textovou PPC reklamu na portale Seznam.cz Sklik
a bannerovou reklamu na vlastnich serverech. Vyznamnou roli hraje budovani povédomi
o zna¢ce CPRESS v marketingovych aktivitach celé firmy Computer Press. Firma se pfiro-

zen€ umistuje 1 ve vysledku vyhledavani fultextovych vyhledavaci.

Vzhledem k marketingovym ciliim je pro firmu velmi dilezity vztah se stdvajicimi zakaz-
niky. Pfi prvnim nakupu se zdkaznik zaregistruje a firma tak ziska cenné informace pro
budovani vztahu se zakazniky. Nasledn¢ zdkaznikovi zasild informace o kniznich novin-

kach. Firma vyuziva i podporu prodeje formou vérnostnich programd.
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4.3.2 SEO analyza

S ohledem na obor ¢innosti jsem navrhnul nékolik klicovych slov, které mohou potenciélni
zakaznici pouzit ve vyhledavacich: knihy, knizky, knihkupectvi, pocitace, pocitacova litera-
tura. Pii navrhu jsem postupoval nasledovné. Vybral jsem slovo, které vystihuje produkty
a navstévnici by mohli tyto slova zadavat do vyhledavact. Nasledné jsem slova zadal do
vyhleddvace a na zakladé odkazl na konkurenci jsem posoudil, zda je slovo hojné vyhle-
davané. Pokud by slovo nebylo viibec vyhleddvané, u vétSiny vyhledavacii se neobjevi

v kontextové nabidce.

Tabulka na obrazku ¢islo 11 prezentuje poradi, kde se firma zobrazuje na vybrana klicova
slova. To znamena pozice ve vybranych fultextovych vyhledavacich v fijnu 2008. Tuto
jednoduchou analyzu SEO jsem provedl v programu Web Seo a hodnoty jsou uvedeny
pouze, pokud se odkaz umistil do tieti strany ve vysledku vyhleddvani. V nasledujici ta-

bulce na obrazku c¢islo 12 je vysledek stejné analyzy provedené v tinoru 2009.
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Obr. 11 Vystup z programu Web Seo, Fijen 2008.
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Obr. 12 Vystup z programu Web Seo, unor 2009.

Z obrazku je patrné, ze umisténi ve vyhledavacich se méni a firma je na lepSich pozicich.

Naptiklad klicové slovo knihy se v fijnu 2008 umistilo na 22. pozici, coz je aZ na 3. strané.

V tnoru 2009 je na 2. pozici na 1. stran¢.

Sledoval jsem pouze téchto pét klicovych slov, ale pro optimalizaci rozsahlého e-shopu je

vhodné pouzit slov vice. Zvlasté je vhodné najit vhodna slova z kazdé kategorie knih

a optimalizovat kazdou kategorii. Pro jednotlivé kategorie jsem navrhnul nasledujici slova:

Pocitace: Pocitac. Digi foto: Digitalni fotografie, fotografie, fotografovani. Ekonomika

a pravo: Ekonomika, pravo, marketing, dané. Kariéra: Kariéra, Prdce. Jazyky: Anglictina,

Spanélstina, jazyky. Ucebnice: Ucebnice. Vychova a pedagogika: Vychova, diteé, déti,

pedagogika. Pro déti: Pohddky, Pisnicky. Zdravi a zivotni styl: Posilovani, cviceni. Seniofi:

Senior. Auto-moto: Auto, autoskola. Cestovani: Cestovani, priivodce, guide, mapy. Ptiroda

a zahrada: Priroda, encyklopedie, zahrada. Hobby: Dum, dilna, sport, umeni. Historie

a military: Historie, déjiny, armada. Kuchatrky: Kucharka, jidlo. Doplnky: Hra.

Jednotliva klicova slova se Casto objevuji v nazvu samotné kategorie nebo jsou uvedeny

pifimo v domén¢ jednotlivé kategorie, napiiklad kliCové

slovo

hobby:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

http://knihy.cpress.cz/knihy/hobby/, coz je pro vyhledavani ptiznivé. V textu na strance by
klicova slova méla byt uvedena cCastéji. Pro spravné optimalizovanou stranku je dulezity
spravny copywriting (reklamni text) a spravné uvedeni klicovych slov v textu mé vliv na
umisténi ve vyhledavaci. Klicova slova by se méla v jejich tvaru Castéji objevit v textu

a nadpisech.

Technické provedeni stranky, které ma také vliv na SEO jsem uz hodnotil v kapitole
Funkénost stranek. Technickym provedenim je mySlen zpiisob naprogramovani stranek.
4.3.3 Analyza PPC kampané

Nasledujici analyzu provedla agentura Better Marketing, ktera se specializuje na navrh
a spravu PPC kampani. Jedna se o analyzu soucasné kampané v reklamnim systému Sklik

na Seznam.cz:
Nastaveni kampané - hodnoceni 5/10.

Kampan je nedostatecné¢ rozdélena do reklamnich sestav, doporucujeme optimalizaci

zvysit pocet reklamnich sestav z 8 na cca 30-50.
Uspé&snost kampané - hodnoceni 5/10.

Leps$im rozdélenim kampané a vypnutim obsahové sité¢ docilite zvySeni tspésnosti (CTR)

kampané z 0,39% na cca 2- 4%!
Ceny a ¢erpani — hodnoceni 6/10.

Mate zbytedné piili§ vysoce nastaveny ceny u jednotlivych kli¢ovych slov. Cast&jsi kontro-
lou a pfihazovanim v aukénim systému docilite snizeni primérné ceny za proklik ve stava-
jicim rozlozZeni kampan¢ az o 15%. Po kompletni optimalizaci a pienastaveni kampang, by
Sla primérnéd cena za proklik snizit az o 25%, a pfedevsim lze docilit vyrazné vyssiho

poctu proklika (efektu kampané) — ocekavame zvySeni o 20 — 40%!
Vybér kli¢ovych slov — hodnoceni 4/10.

Velké mnozstvi kliovych slov je nasazeno do malého poctu reklamnich sestav. Nejsou
zadana vylucujici klicova slova, tim padem se reklamy zobrazuji 1 na nerelevantni vyhle-

davaci dotazy.
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Reklamni texty - hodnoceni 5/10.

Jen jeden obecny reklamni text u kazdé sestavy. Doporucujeme 3 az 4 zacilené reklamni

texty.
Reklamni pozice — hodnoceni 9/10.

Kli¢ova slova se zobrazuji na ptfednich pozicich, diky vysoce nastavenym cenam. I po

doporucené optimalizaci budou piedni pozice samoziejmé zachovany.
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5 SROVNANI SEO POZIC S KONKURENCI

Na internetu existuje mnoho riznych kniznich e-shopii. Jeden z nejvétsich je vltava.cz.
Vltava se na internetu prezentuje jako obchodni, ndkupni galerie, takze je pouze distribuc-
nim ¢lankem a nelze ji povazovat za pfimou konkurenci. Computer Press je vydavatelstvi,

a proto hlavni konkurenti jsou vydavatelé.

Mezi nejvétsi konkurencni vydavatele patii Grada Publishing. Toto vydavatelstvi provozu-
je také vlastni internetovy obchod. Mym cilem neni mapovat veskerou konkurenci, proto
se v nasledujicim textu zaméfim pouze na srovnani jiz diive analyzovanych pozic ve vy-

hledavacich. Budu srovnavat e-shop Computer Pressu a e-shop Grada Publishing.

H File Features View Windows Account Help Help keep Web CEO free! | [> Project
l@1. Site rankings | @42, Indexed pages | F 3. Competitors' rankings | “Eq4. Competitors' indexation | Blg 5. Ranking score | @& 6. SE result snippets
Quick navigation: This report shows the positions of your website in the search engine results
Atlas.cz f
P Al results v Default profile * Compare to: on
Centrum.cz —]
Google Czech Republic (Pages in ... | | Search engine L | kniby knizky knihkupecti poditade pocitatova iteratura
Google Czech Republic (wiarld-wid. .. Atlas.cz 16 (w16} - = - 1
Seznam (Pages from Czechia) Zenkrum.cz -
Seznam (World-wide search) Google Czech Republic (Pages in ...
Google Czech Republic (world-wid, .
Seznam {Pages from Czechia) z - - - i
Seznam (wiarld-wide search) - - - - 1
Total & Summary by SE‘ Suramary by keyward |By SE | By keword el TR 05 O 1
Start

Obr. 13 Vystup z programu Web Seo, duben 2009, pozice Cpress.
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Obr. 14 Vystup z programu Web Seo, duben 2009, pozice Grada.

Srovnanim jsem dospél k zavéru, ze celkové nema ani jeden e-shop vyrazné lepsi pozice

ve vyhledévacich. CPRESS ma lepsi umisténi na klicové slovo pocitacova literatura. Je to

logické, protoZze ma v tomto oboru $ir§i nabidku. GRADA se umistuje na 20. misté na kli-

cové slovo knizky. CPRESS na toto slovo nelze nalézt.
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6 MARKETINGOVE-KOMUNIKACNI AKTIVITY
NA INTERNETU

6.1 Realizované kampané

1. 1.4.2008 podepsana smlouva se SEZNAM.CZ na sponzorované odkazy v sekci FIRMY
v celkovém objemu 302.000,00 K¢ bez DPH .

a) mapy: 1.4.2008 —30.9.2008

b) zdravi: 1.4.2008 —31.3.2009

c) cviCeni: 1.4.2008 —30.6.2008

d) cviCeni: 1.1.2009 —31.3.2009

e) zdrava vyziva: 1.4.2008 — 30.6.2008
f) zdravé vyziva: 1.1.2009 — 31.3.2009
g) knihy: 1.4.2008 — 31.3.2009

h) pocitace: 1.4.2008 — 31.3.2009

1) muzeum: 1.9.2008 —31.12.2008

j) hobby: 1.4.2008 —31.3.2009

k) déti: 1.4.2008 — 30.6.2008

1) déti: 1.10.2008 — 31.12.2008

m) atlas: 1.4.2008 — 30.9.2008

Pro velmi malou navstévnost ukonceno k 30.6.2008 — proklikdno pouze 65.000,00 K¢.
2. Od 1.7.2008 ptevedeno ze sponzorovanych odkazi 213.000,00 K¢ bez DPH na SKLIK.

3. Od 1.7.2008 ptevedeno ze sponzorovanych odkazti 10.000,00 K¢ bez DPH na TIP
KATEGORIE ( ON-LINE PRODEJ KNIH ).

4. Od 1.7.2008 ptevedeno ze sponzorovanych odkazt 14.000,00 K& bez DPH na zaloZeni
SKLIK + spravu kampang.

5. 5.6.2008 — 4.9.2008 7.500,00 K& bez DPH na ATLAS.CZ na E-OBCHODY — KNIHY
A CASOPISY — 1.PREDNOSTNI ZAPIS + LOGO.

6. 5.9.2008 —4.3.2009 15.000,00 K& bez DPH na ATLAS.CZ na E-OBCHODY — KNIHY
A CASOPISY — 1.PREDNOSTNI ZAPIS + LOGO + zdarma KNIHY (garance

1.strany + logo) .
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7. PREZENTACEFIREM.CZ od 1.6.2008 — zadrma registrace + logo + zapis.

8. 5.3.2009 — 4.3.2010 — ATLAS.CZ - prezentujse.cz 12.900,00 K¢ bez DPH
+ najisto.cz — 5.400,00 K¢ bez DPH.

PPC kampan SKLIK

Testovaci PPC kampan eshopu knihy.cpress.cz probéhla v obdobi 1.7. — 30.11.2008.
Za obdobi kampané¢ bylo proklikano (investovano) celkem 213.000 K¢ s nasledujicimi

vysledky kampané:

pocet zobrazeni — 10.767.401

- pocet proklikti — 42.626

- CTR - 0,40%

V ramci statistik obratu eshopu doslo k meziro¢nimu nértstu obratu v fijnu 2008 o 60%.
Direct marketingové kampané

E-mailové nabidky (newslettery) jsou v soucasné dob¢ rozesilany na cca 50.000 registro-
vanych kontaktnich adres. Nabidky jsou rozesilany 1 x tydné — obsahuji informace o vyda-
vanych kniZznich novinkéch a nabidku specidlnich marketingovych akci (slevové kupony,

slevy na vybrané knihy nebo edice, soutéze).

Navratnost DM aktivit se vyrazné 1isi dle obsahu a obdobi zasilaného newsletteru. V listo-
padu 2008 byla zaznamenana miru CTR vybornych 18,5% a miru névratnosti 1,5% (mira
poctu realizovanych objednavek). Primérné se mira CTR pohybuje kolem 2% a mira na-

vratnosti kolem 0,15%.
Statistiky navstévnosti e-shopu

Pocet unikétnich pfistupti za mésic je cca 135.000 ptistupti. Statistika navstévnosti za leden

2009 — meziro¢ni nartst o 100% oproti lednu 2008.
Zdroje pfistupu na e-shop (pramérné statistiky):

- ptimy provoz — 23%

- odkazujici stranky — 37%

- vyhledavace — 40% (z toho Google —21%, Seznam — 16%)
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6.2 Hlavni marketingové plany do budoucna

Na zéklad¢ rozhovoru s marketingovym odd¢lenim firmy popiSu hlavni marketingové

plany spole¢nosti spojené s e-shopem.

Firma je v soucasné dob¢ ucinné tidi vztahy se stavajicimi stdlymi zadkazniky a s prodejem
témto zakaznikim je spokojena. Dal§im marketingovym cilem je zlepSit a zefektivnit
aktivity spojené s hledanim dalSich novych zékazniki. Proto se v nejbliz§i dobé zamé&ii na

reklamu na internetu.

Vzhledem k vyhodam PPC reklamy bude investovat hlavné do systému Sklik a Adwords.
Produktem jsou knihy z mnoha oborti a zdkaznik je koncovy uzivatel a proto je také
vhodné pouziti textové reklamy v kontextovych systémech (systémy eTarget, Google

AdSence apod.).
Pfiblizn€ na jafe roku 2009 firma planuje re-design e-shopu. Pii vystavbé nové webové
stranky je dillezité myslet na optimalizaci pro vyhleddvace. Re-design je pfilezitost, kdy si

firma muze tuto optimalizaci vylepsit a tim 1 pozice ve vyhledavacich.
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ZAVER

V teoretické Casti jsem popsal vSechny dulezité kategorie a zplisoby internetového marke-
tingu. Jsem si védom, Ze teoretickd cast neobsahuje vycerpavajici informace. Obor je tak
Siroky, ze by jist¢ mohl pfesahnout ramec bakalai'ské prace. V préci jsem se snazil interne-
tovy marketing zasadit do kontextu médii a marketingové komunikace a popsat vSechny
dilezité soucasti. Nékterym castem, napiiklad blogiim, které jsem povazoval za trend, jsem
se vénoval podrobnéji, nékterym ¢astem jsem se vénoval pouze ramcovée. V teoretické Casti
jsem se snazil pouzit veSkerou dostupnou literaturu v ¢estin€ na trhu i ddvéryhodné inter-

netové zdroje.

V praktické ¢asti jsem predstavil internetovy obchod spole¢nosti Computer Press a nasled-
né jsem podrobné analyzoval tento obchod jako webovou stranku. Snazil jsem se vystih-
nout kvalitativni pfednosti i nedostatky stranky z riznych uhla pohledu. Uvedl jsem inter-
netové kampané, do kterych firma investovala v roce 2008. U nékterych je vyjadiena
efektivnost. Zaméfil jsem se na hodnoceni optimalizace pro vyhleddvace, navrhnul jsem
dilezita klicova slova a v pritbéhu roku porovnaval pozice. Z pohledu pozic ve vyhledava-

¢ich jsem srovnaval firmu s nejvétSim konkurentem.

Optimalizace webové stranky se provadi hlavné pfi tvorbé. Vzhledem k tomu, ze se firma
rozhodla vybudovat zcela novy e-shop, tak doporucuji zlepsit optimalizaci a tim i pozice
ve vyhledavaci. Béhem mé prace firma navazala kontakt s agenturou Better Marketing,
ktera se specializuje na navrh a spravu PPC kampani. Myslim si, ze PPC kampané jsou pro
svou méfitelnost efektivnosti a piizpisobivost velmi vhodnym nastrojem internetového

marketingu a pro propagaci e-shopu s knihami je 1ze jen doporucit.
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SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. Nariist internetové populace v CR za nékolik poslednich let, zdroj NetMonitor[6].
Obr. 2 Zpusob vyhledavani ve fulltextové casti vyhledavace Seznam.cz

Obr. 3 Zpiisob vyhledavani v katalogu vyhledavace Seznam.cz

Obr. 4 Sponzorované odkazy v katalogu Seznam.cz Reklama placend za umisténi.

Obr. 5 PPC reklama Sklik - Reklama placena za proklik. Vysledek vyhleddvani ve

fultextovém vyhleddvaci Seznam.cz

Obr. 6 Vyvoj obratu a poctu objedndvek spolecnosti Alza.cz, zdroj Zivé.cz[9].
Obr. 7 Priklad reklamniho sdéleni na YouTube.

Obr. 8 Home page internetového knihkupectvi knihy.cpress.cz

Obr. 9 Vysledek testu technicke validity

Obr. 10 Hlavni navigace a navigace v podkategoriich.

Obr. 11 Vystup z programu Web Seo, Fijen 2008

Obr. 12 Vystup z programu Web Seo, unor 2009

Obr. 13 Vystup z programu Web Seo, duben 2009, pozice Cpress.

Obr. 14 Vystup z programu Web Seo, duben 2009, pozice Grada.
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