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ABSTRAKT

Diplomova prace popisuje postup pfi planovani projektd internetového marketingu.
Cilem prace je navrhnout a popsat vSechny hlavni kroky, které je tfeba uCinit pfi
sestavovani uspésSnych internetovych projektd. Nejedna se ani tak o prfesnou

metodiku jako spiS o volny navod.

KLIiCOVA SLOVA

internetovy marketing, SEO, SEM, planovani internetovych projektu

TITLE

Search engine marketing of e-shop eobchodnidum.cz

ABSTRAKT

Gradual work describes process of planning for search engnine marketing. The goal
of this work is to gather and describe all main steps, which are necesary to take
during creation of sucessfull search engnine projects. However, it's not an exact

methodology, rather a tutorial.

KEYWORDS

search engine marketing, SEO, SEM, planning of search engine marketing projects



POJMOSLOVi A POUZITE ZKRATKY

V praci je Casto odkazovano na odborné terminy z problematiky elektronického

obchodovani. Z toho davodu je tieba tyto zakladni pojmy pfesné vymezit.

B2B - z anglického Business to Business znaci formu elektronického obchodovani
mezi dvémi spolecnostmi. Jedna se predevsSim o obchody s polotovary a materialem.
Na Internetu se B2B obchody odehravaji na specializovanych elektronickych

trzistich.

B2C - z anglického Business to Customer znaci formu elektronického obchodovani
mezi spoleCnosti a koneCnym zakaznikem. Jedna se tedy o obdobu maloobchodnich

vztahu.

Bounce rate - pomér odchozich navstévnikl, ktefi ihned po své navstévé webu

odesli, aniz by si prohlédli jakékoliv dalSi stranky.

CMS - zkratka z anglického Content Management System, do ceStiny bézné
prekladano jako systém pro spravu obsahu. Jedna se o specialni typ software, ktery
umoznuje béznym uzivatelim upravovat obsah a vzhled webu, usporadani do sekci
a kategorii, pfidavat na web novy obsah a mazat zastaraly obsah. CMS obvykle bézi
na serveru a pracuji s nim lidé, ktefi maji na starost udrzovani webu v aktualnim

stavu.
Dynamicky katalog zbozi

Dynamicky katalog vychazi ze svého statického predchldce. LiSi se predevSim tim,
Ze udaje (seznam produktl a informaci o produktech) nejsou nastalo zapsany
v HTML souborech, ale generuji se z externich datovych zdrojii. Takovymi datovymi
zdroji mohou byt v jednoduSSim pfipadé textové soubory se strukturovanym
zaznamem (napf. csv), nebo databaze. ProtoZe objednavka se stale posila mailem,

patfi tento druh e-obchodu také mezi katalogy.
Elektronicky obchod

Elektronickym obchodem (dale jen e-shop) budeme nadale rozumét ,misto” (webové
stranky), které zakaznik navstivi za ucelem nakoupeni néjakého zbozi &i sluzby.
ProtoZze e-shop nemusi nutné umoznovat uplné provedeni obchodni transakce

(vCetné zaplaceni) a také proto, Ze nemalo zakaznik( navstivi e-shop pouze



za ucCelem ziskani informaci o vyrobku, ktery nasledné koupi v ,kamenném®
obchodé, je tato definice trochu zavadéjici. ZjednoduSené mizeme fici, ze e-shop
musi poskytnout pfehled nabizeného zboZi (pfipadné dalSi informace) a moznost

odeslani objednavky na toto zbozi.
E — commerce

Zkratka vznikla z anglického Electronic commerce. Oznacuje formu obchodniho
styku, kdy se cela obchodni transakce odehrava prostrednictvim Internetu. Zakaznik
si vybere zboZi na webovych strankach obchodniho serveru a da pokyn ke koupi
a zaplaceni. VSechny tfi faze — vybér, nakup, platba — se obvykle odehravaji bez
jediného pfimého kontaktu s prodejcem. Nékteré definice oznacuji za elektronickou

komerci pouhy vybér zboZzi a zaslani objednavky prostfednictvim Internetu. [20]
E-business

S rozvojem elektronického obchodu a bankovnictvi byl postupné hledan jednotny
nazev, ktery by vSechny pojmy vyuziti Internetu v obchodé a sluzbach né&jakym
zpusobem sloucil. Firma IBM pfichazi ve svych inzeratech s pojmem e-business,

ktery se postupné ujal a zacCal se vice pouzivat.

Dnes pojem e-business zahrnuje zmény, k nimz diky Internetu dochazi ve svété
klasického businessu (“The way Internet changes Business”). Pokud o sobé néktera
firma tvrdi, Ze se zaméfuje na aplikace ve svété e-businessu, pak to znamena, ze
nabizi produkty a sluzby, jez maji klasickym ,kamennym® firmam zajistit podporu

jejich prodeje a nabidky sluzeb prostfednictvim novych interaktivnich medii. [5]
Fulltextovy vyhledavac

VyhledavaC je software, ktery hleda a stahuje dokumenty (webové stranky,
dokumenty textovych editord, PDF atd.), které indexuje (zpracovava a uklada) do své
databaze. V této databazi pak umozZnuje navstévnikim svych webovych stranek
vyhledavat pomoci jednoduchych i slozitych dotazi. Mezi nejznaméj$i zahraniéni

vyhledavace patfi Google, mezi Ceské pak Jyxo a Morfeo.

ProtoZe drtiva vétSina soucasnych vyhledavacu prohledava cely dokument, jedna
se o vyhledavace fulltextové. Kazdy fulltextovy vyhledavac¢ se sklada ze dvou Casti.
Prvni Cast je robot (také se nazyva crawler, spider, bot nebo pavouk) a druha cast

je webové rozhrani. Robot ma na starosti prochazeni webu, stahovani souborul



a jejich indexaci. Robota by Slo dale délit jesté na getter, ktery stahuje soubory
a na indexer, ktery ma za ukol soubory zpracovavat a ukladat do databaze. Robot se
po webu pohybuje uplné samostatné, nelze mu nafidit jak ¢asto ma na stranku chodit
(vyhledavadi lze samoziejmé zaplatit za pravidelnou indexaci), ale pouze to, které
stranky nesmi indexovat. Pamatuje si, kde byl a v jeho algoritmu je naprogramovano,

kdy se na danou stranku ma opét vratit.

Do vyhledavacu lze registrovat stranky, ale vétSinou to postrada smysl. Robot
vyhledavace je schopen stranku najit sam. Registrace bez toho, aby na stranku
smeéfoval néjaky odkaz, nepomuze. Vyjimku tvofi ¢eské stranky, které maji narodni
doménu jinou nez .cz (napfiklad .com nebo .net). Takové stranky ¢eské vyhledavace
(Jyxo, Morfeo) automaticky indexuji na zakladé registrace do nékterého z katalogu
(napfiklad pokud je www.example.com registrovan v katalogu Atlasu, tak ho Jyxo
povazuje za Ceskou stranku a provede indexaci). Pokud stranka neni registrovana v
katalozich je moznost ji zaregistrovat pfimo do vyhledavace. Pfi vyhledavani se na
webové strance vyhledavaCe poklada dotaz, ktery vyhledava¢ porovnava se svou
databazi. Jelikoz nikdo, kromé programatord, nezna presny algoritmus podle néhoz
se fadi vysledky vyhledavani, Ize se jen domnivat, Ze je v soucCasné dobé
u modernich vyhledavaclu uplathovan vazeny vyskyt, a to poradé: zda je text

predepsan v metadatech, zda je v titulu, zda je v nadpisu a nakonec v bézném textu.

Konverze — akce navstévnika webu, ktera je majitelem webu vnimana a védomé
oznacena jako uspéch. Mlze se jednat o nakup, objednavku, zaslani kontaktnich
informaci, staZzeni demoverze programu, kontaktovani firmy nebo tfeba o prohlédnuti
co nejvice stranek webu. Nazev ,konverze“ se vztahuje k tomu, Ze v momenté této

akce se navstévnik pfeménuje (konvertuje) na zakaznika.

Konverzni pomér — jedna se o pomér poctu navstévnikl, ktefi si néco na webu
koupili (Ci provedli jinou konverzi) k poCtu vSech navstévniku, ktefi pfisli na web.
Obvykle se vaze k urgitému &asovému obdobi a vyjadfuje se v procentech. Casto
se také konverzni pomér omezuje pouze na navstévniky, ktefi pfisli z urCitého zdroje

navstévnosti (napf. z vyhledavace).

KPI - z anglického Key Performace Indicators - kliCové ukazatele efektivity, jedna se
o metriky, které pomahaji manazerim sledovat uspésnost naplfiovani vyty&enych

cilti projektu.


http://www.example.com
http://www.example.com

Pouzitelnost webu - je souborem mnoha pravidel zlepSujicich interakci navstévnika
s webovou strankou. ZvySuje srozumitelnost a prfehlednost webu. Pouzitelnost webu
také zarucuje, Ze se na ném navstévnik snadno orientuje, Ze se dokaze rychle dostat
k pozadovanym informacim a plnit na webu i své dalSi cile (napf. registrace,

objednavka, atp...).

PPC - z anglického Pay Per Click nebo také CPC - Cost Per Click - rekimni format,
kde inzerent plati za skuteCné pfivedeného navstévnika (konzumenta reklamy)

na webové stranky.

Pristupnost webu - web je pfistupny, pokud neklade svym uzivatellm Zzadné

prekazky v jeho pouzivani.
ROI - z anglického Return of Investment - navratnost vioZzené investice.

SEO - z anglického Search Engine Optimization - optimalizace pro vyhledavace.
Jedna se o proces upravy webovych stranek tak, aby byly co mozZna nejvice

pFistupné pro fulltextové vyhledavace.
SEM - z anglického Search Engine Marketing - marketing pro vyhledavace.
Statické webové stranky

Statické webové stranky obsahuji text zapsany pomoci znackovaciho jazyka HTML?,
coz je bézny text doplnény formatovacimi znackami, které urcCuji vlastnosti pisma,
jako je barva, velikost a fez pouzitého pisma, zarovnani odstavce, nebo tfeba
vlozeny obrazek. Stranky jsou tedy pasivni, nereaguji na podnéty navstévnika,

a proto se priliS nehodi pro realizaci elektronického obchodu.
Staticky katalog zbozi

Nejjednodussi a pravdépodobné také nejstarsi formou nabidky zbozZi na Internetu
byly statické stranky, které v podobé seznamu predstavovaly nabizené zbozi. Tyto
stranky se obvykle vytvofily za pomoci nékterého HTML editoru, ulozZily na webovy
server a od té chvile byly neménné. Zména stranek byla provedena opétovnym
nahranim nové verze. Stranky mohly byt jak stru¢né a jednoduché, tak bohaté

na informace s vydafenym grafickym ztvarnénim. Objednavka se odesilala

1 Zkratka z angl. Hyper-Text Markup Language.



elektronickou postou obchodnikovi. Pro komunikaci bylo mozné maximalné vyuzit

jednoduchy formular k odeslani e-mailu na uréenou adresu.

USP - z anglického Unique Selling Proposition - jedineCny prodejni agrument, jde

0 soupis unikatnich vlastnosti produktu, kterymi se odliSuje od konkurencnich.

Web — webem je v této praci oznaCovana sada stranek, které maji obvykle shodnou
grafickou podobu, logo, nazev, doménu a navigaci. Obvykle se tyto stranky vzajemné

mezi sebou velmi husté odkazuiji.

WCAG - z anglického Web Content Accessibility Guidelines, volné prelozeno

do Cestiny jako pravidla pouzitelnosti a pfistupnosti webu.
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UvoD

Diplomova prace bude rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, na teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti bude pozornost vénovana vysvétleni zakladnich pojmu, které jsou
v praci uzity. Dale autor navrhne na zakladé poznatkll z planovaciho procesu
podnikové koncepce model obecné pouzitelny u jakéhokoliv projektu internetového

marketingu.

Protoze se v praktické Casti bude autor vénovat analyze vysledkl internetového

obchodu, budou v diplomové praci popsany typické formy elektronickych obchodu.

Duraz v teoretické ¢asti bude kladen zejména na kapitoly o internetovém marketingu
a internetové reklamé. V kapitole o internetovém marketingu se bude autor vénovat
nejen jeho historii, ale pfedevSim sou¢asnému stavu s ohledem na budouci trendy

vyvoje.

Kapitola o internetové reklamé poskytne zakladni, obecny pfehled nejpouzivanéjsich
reklamnich formatt na internetu, spolu s poukazanim na jejich klady, zapory a pouziti

Vv praxi.

V praktické Casti se autor bude vénovat analyze vysledku aplikace internetového

marketingu pro internetovy obchod eobchodnidum.cz, na jehoz spraveé se podilel.

Cil prace

Pro planovani projektl internetového marketingu zatim neexistuji vyvinuté, obecné
uznavané metodiky, jaké nalezneme napfiklad u podnikového planovani. Cilem této
prace je tedy navrhnout obecny postup, ktery Ize aplikovat s uspéchem na kterykoliv
projekt internetového marketingu, a pomoci tak vyplnit toto prazdné misto. Obsahem
prace neni pfimo metodika, jako spi§ obecna osnova jednotlivych krokd, jak pfi
sestavovani projektd internetového marketingu postupovat. Jde tedy o jakysi prehled,
ze kterého si bude moci kazdy ctenar vybrat to, co se hodi v jeho konkrétnim

pripadé.

V praktické Casti, ktera se vénuje analyze a hodnocenim vysledkl internetového
marketingu pro internetovy obchod eobchodnidum.cz, bude ovérena hypotéza, ze

s rostouci navstévnosti e-shopu poroste i jeho celkovy obrat.

V dlouhodobém pohledu by méla tato prace pomoci projektantim také

pfi sestavovani, spravovani a analyze projektl internetového marketingu.
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1. MANAGEMENT PLANOVANI - PODNIKOVA KONCEPCE

“Planovani zahrnuje ty ¢innosti, které jsou zaméreny na uréovani cilt pro budoucnost

a prostredku, jak téchto cilt dosahnout. Vysledkem planovani je plan.”?

Planovani jako proces tedy vychazi z ur€eni cil a cest, kterymi jich Ize dosahnout.

Obecné to vystihuje nasledujici obrazek:

Obr. 1: Schéma planovaciho procesu v prostredi podnikového managementu
Zdroj: TRUNECEK J. Management v informadni spolecnosti. Praha: VSE, 1997, str. 56

Pfi planovani nesmi byt opominuty Ctyfi zakladni faktory, které do procesu vstupuiji.
Jsou to [21]:

l. Cile, to znamena budouci vztahy, kterych ma byt dosazeno

II. Akce, které predstavuji specifické €innosti naplanované tak, aby bylo

dosazeno zvolenych cilt
lll.  Zdroje, coz jsou omezeni, ve kterych se Ize pfi planovani pohybovat

IV. Pravidla nebo také zplUsoby realizace, které umoznuji konkrétnim

prostfedkim cili dosahnout

Efektivni plan vytvafi prostor pro zmény, které umoznuji reagovat na zmény
podminek. V souvislosti s planovanim se muizeme setkat s cili kvalitativniho
charakteru anebo kvantitativniho charakteru. S cili kvantitativnimi se lze setkat
zejména u operativnich planl, ale v souCasné dobé jsou také cile kvalitativni jiz
béznou slozkou operativnich plant a nezbytnou soucasti reportingu fady podniku.
S kvalitativnimi cili se vSak setkame predev§im na urovni strategii, ale existuji také
podniky, které se snazi na vSech planovacich urovnich i tyto cile kvantifikovat,
a to zejména z davodu snazs$iho sledovani, vyhodnocovani a pfijimani adresnych

napravnych opatfeni.

2 TRUNECEK J. Management v informaéni spoleénosti. Praha: VSE, 1997, str. 56
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1.1. Clenéni plant

Zakladni ¢lenéni planu je z hlediska ¢asového, kdy ¢lenime plany na dlouhodobé,
stfednédobé a kratkodobé nebo na plany strategické, operativni a taktické. Pfi

klasifikaci pland jsou vSak dulezité i veli€iny, na které je planovani zaméreno.

Konecny stav, ke kterému by mély vSechny planovaci aktivity sméfrovat, pfedstavuji
cile. Podnik muze vytvaret hierarchickou soustavu cilli, které odpovida hierarchicka

skupina plana.

Plany jsou stanovovany pro ruzné oblasti a funkce organizace. Podle pfedmétu
planovani muidzeme rozliSit planovani vystavby podniku, programové planovani
a planovani podnikovych procesu. Z hlediska funkéni struktury &lenime planovani
marketingove, planovani vyroby, planovani nakupu, planovani vyzkumu a vyvoje,
planovani obnovy a udrzby majetku, finanéni planovani a planovani lidskych zdroju
atd.

1.2. Pozadavky na plany

Aby byl spinén ucel a kvalita planovani, musi plany splfiovalt minimalné nasledujici

pozadavky [12]:

Casova provazanost — vychozim bodem pro odhad budouciho vyvoje je znalost
minulého vyvoje a pochopeni soucCasnosti. Strategické plany jsou sestavovany
nejCastéji na 4 roky, plany operativni jsou jejich detailnim rozpracovanim na rocni

obdobi, sou¢asné ale probiha prozkoumavani a upfesfiovani strategickych cilu.

Vécna provazanost — je nutné koordinovat vécnou stranku planu dil€ich tak, aby

mohly byt slou€eny do plant souhrnnych.

Variantnost x zavaznost — u progn6z 2 a strategii je variantnost planovaciho
dokumentu jednou z moznosti, jak mohou byt v podniku kompenzovany zmény
podminek v ramci podniku a jeho okoli, naproti tomu zavaznost je nepostradatelnym
pfedpokladem k tomu, aby stanovené cile byly skuteCné plnény a dosazeny.
Zavaznost se vztahuje na plany operativniho charakteru, ale i u nich se doporucuje
v pfipadé nestabilniho prostfedi vypracovavat optimistickou, stfedni a pesimistickou

variantu; eventualné mit pfipraven krizovy scénar.

3 Prognéza predstavuje kvalifikovany vyrok tykajici se budouciho vyvoje néjaké udalosti, jevu, procesu, stavu,

objemu a souvislosti ovliviiujicich podnik v budoucnosti
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Uplnost x prehlednost — jen t&Zko Ize dostat pozadavku, aby dokumenty, které jsou
prehledné, byly i uplné, a uplné dokumenty byly aktualni a pfehledné. Aby mohly
planovaci dokumenty dostat obéma pozadavkim soucasné, mély by obsahovat
pouze ty polozKky, které jsou stézejni pro dosazeni cile, a tyto polozky maji byt

usporadany tak, aby podnikové fizeni mohlo pobihat bez problému.

Proveditelnost — podnikové cile by mély byt uskutecnitelné, jejich uroveni musi byt

ale tak vysoka, aby byl zaroven zajistén rozvoj podniku.

Kontrolovatelnost — plan musi mit takovou strukturu, aby byl porovnatelny
se skutecCnosti a byla tak zajiSténa zpétna vazba na cil podniku, pfipadné umoznéna

jeho korekce.

Elasti€nost — ackoliv jsou plany povazovany za zavazné, musi existovat moznost

jejich aktualizace ve vazbé na zmény prvotnich predpokladl a podminek.

Systémovost — pro vytvareni i kontrolu plant musi mit podnik k dispozici vhodnou
metodiku a systém konkrétnich metod a nastrojl, diky jejichz pouzivani budou

zajistény vysSe uvedené pozadavky.

1.3. Cile

Cile predstavuji konecCny stav, ke kterému by mély veSkeré planovaci aktivity
smeéfovat. Cile organizace mohou byt formulovany v rizné mife obecnosti, mohou
mit riznou hierarchickou strukturu a tvofit hierarchickou soustavu cill podniku, které

odpovida hierarchicka soustava plana.

Obecné Ize vyjadfit provazanost struktury cild na hierarchickou soustavu planu

nasledovné:

Obecné cile
organizace

Strategické
planovani

Strategické cile
organizace
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Cile jednotlivych funkénich
o] JEE ]

Taktické planovani

Cile jednotlivych
organizacnich ¢lankd

Cile jednotlivych funkénich
mist a pracovist’

Operativni
planovani

Cile jednotlivci

Obr. 2: Struktura provazanosti cili s hierarchii podnikovych plana. 3
Zdroj: TRUNECEK J. Management v informacni spole¢nosti. Praha: VSE, 1997, str. 58

Cile jsou tedy stanovovany pro rizné oblasti a funkce organizace, pficemz

nejbéznéjsi jsou cile ziskové, marketingové, rastové, atp..
1.4. Strategie

Strategie je vyjadifenim celkového konceptu chovani organizace. Je to dlouhodoby
program, ve kterém se zrcadli zpusob c&innosti organizace. Strategie by méla

poskytovat odpovédi na otazky typu:
. Jak udrzet ¢i zlepSit konkurencéni pozici podniku.
o Jak se chovat na trhu.
. Které trhy (segmenty) obsadit.
o Jak se chovat ke konkurenci.

e  Jakou finanéni strategii zvolit.
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1.5. Programy

Pfredstavuji souhrn cill, strategii, postupud, pravidel, potfebnych krokl a zdroju.
Jedna se tedy o vyspecifikované cile a strategie dovedené do takové formy, aby

podle nich bylo mozné konkrétné jednat.

1.6. Rozpocty

Rozpocty predstavuji numerické stanoveni ocekavanych vysledkl s vazbou
na zdroje, financni vyjadieni programu. Jsou té€sné spojeny s kontrolou. Zakladnimi
principy efektivniho stanoveni rozpoctu je variantni rozpoc¢tovani, to znamena tvoreni
rozpo¢td v nékolika variantach, a tzv. klouzavé rozpoctovani. To predstavuje
sestaveni rozpoCtu nejen pro planovaci obdobi jako celek, ale zaroven stanoveni

terminu, ve kterych budou rozpocty revidovany a opravovany béhem tohoto obdobi.

Souhrn:

Planovani v podnikové koncepci vychazi z ur€eni cili a cest, jak téchto cilu
dosahnout. Obecné je cely proces rozdélen do Sesti hlavnich kroku, které na sebe
navazuji. Jsou to: ur€eni cill, stanoveni strategie, vypracovani planl, stanoveni

programu, rozpoc¢tu a finalni kontrola.
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2. PLANOVANI PROJEKTU INTERNETOVEHO MARKETINGU

Podnikové planovani nelze vyuzit pfi planovani projektl internetového markeingu,
nebot internet jako médium je, na rozdil od podnikového prostfedi, velmi flexibilni.
Navic u projektd internetového markeingu je kladen zfetel na nékteré faze
vyznamnéjSi mérou nez je tomu u podnikoveho planovani.

ProtoZze u projektd internetového marketingu zatim neexistuji obecné uznavané
metodiky planovani, jaké nalezneme napfiklad u podnikového, vychazi nasledujici
princip z praktickych zkuSenosti autora, ktery v oblasti fizeni internetovych

marketingovych projektd pusobi vice nez dva roky.

Poznani = \ySe zisku
spoleCnosti  mm— Trhu <
zadavatele = \/y3e obratu
Analyza — 2 , = Konverzni pomér
Klicovgioh alov <€T1—( Poptavky )€ | Obecné
Naklady na
Analyza ‘o ¢ <1\ P»  ziskaného
konkurence e Zdroju > Konkretni zéakaznika
Marketingové Naklady na
Setfeni <« ROI < > KPI =1»  piivedeného

navstévnika

-

Strategie
-» PPC

Korekce
planu

; E Cim porazit > SEO
konkurenci »
-mallin
Implementace >, ¢ mailing
Metody 3 Bannery
propagace
—» PR
Zacileni na
poptavku | =

Obr. 3: Planovani projektt internetového marketingu tvoFi uzavieny cyklus, ktery se
(teoreticky) stale opakuje.
Zdroj: Vlastni.
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Jak Ize vidét, cely proces se sklada z péti hlavnich krokUl, které na sebe vzajemné

navazuji. Jsou to:
l. Analyza
[I.  Ur€eni cilt a jejich metrik
[ll.  Navrh strategie
IV. Implementace
V. Kontrola - hodnoceni

Jednotlivé faze nasleduji v projektu obvykle v poradi, ve kterém jsou uvedeny, avsak
Casto se prolinaji — je tedy mozné zacit s urCitou fazi jesté pfed skoncenim jiné faze
Ci provadét napf. jiz ve fazi Analyzy nékteré kroky patfici do Navrhu strategie. Toto
.preskakovani“ umozni komplexnéjsi pohled na projekt. Je také mozné se v projektu
vracet — napf. z faze Implementace do Navrhu strategie, pokud se zjisti,

Ze je potfeba revidovat.

Kroky popsané v této praci Ize navic aplikovat zpétné i u jiz fungujicich projektd, kde

poskytuji osnovu pro jejich rozvoj a analyzu z mnoha pohledd.

2.1. Analyza

Vstupni studie je jakousi ,fazi nula“ projektu. Z poznatki ziskanych v tomto kroku

vychazi vSe ostatni. Zahrnuje nasledujici kroky:
l. Poznani trhu
II.  Analyza poptavky
[ll.  Odhad a zajisténi zdroju nutnych pro realizaci projektu
IV. Analyza navratnosti investice (ROI)

Cilem vstupni studie tedy je: poznat zbé&zné trh, na ktery se chystame, uvédomit si,
co bude k realizaci projektu potfeba, a pfedevsim urcit, jestli se investice do projektu

vyplati a vrati, pfipadné za jak dlouho.
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2.1.1. Poznani trhu

Pfedtim, nez vstoupime na internetu do urcitého oboru nebo oblasti, méli bychom
se snazit ho co nejvice poznat. Podstatou tohoto kroku je tedy nezacCinat projekt
z uplného vakua informaci, ale jiz na zaCatku ziskat jakysi globalni pfehled
o konkurenci, cilové skupiné, vyvoji v oboru, moznych strategiich a podobé. Tato
znalost pomaha poté v dalSich fazich, kdy se jednotlivymi oblastmi zabyvame
podrobné. Obsah tohoto kroku tedy neni nijak taxativnhé pfedepsan, naopak je hodné
volny a zavisi na zkuSenostech a predvidavosti konkrétniho Clovéka, ktery jej

provadi.
Zapomenout bychom neméli pfedevSim na nasleduijici:

l. Najit a navstivit nejvyznamnéjsi servery v dané oblasti, zkusit se na né

podivat pohledem bézného uzivatele a pozorovat trendy.

II. Dostat se do styku s uzivateli navstivenim diskusnich fér z oblasti dané

problematiky.

[ll.  Na konci tohoto kroku bychom méli mit vytvofenou prvni pfedstavu o tom,
z jakych Casti bude projekt koncipovan, na jaké cilové publikum je tfeba

se orientovat, a kterou strategii pro realizaci vyuzit.
Poznani spolec¢nosti zadavatele

PFi realizaci projektu internetového marketingu €asto pusobi realizator jako externi
subjekt mimo spole¢nost, pro kterou je projekt realizovan. Z toho dlvodu je tfeba
poznat spole€nost samotnou, jeji obor a charakter jejiho podnikani. Pfi tom je tfeba

se zaméfit pfedevsim na nasledujici oblasti:
. Produkty a sluzby, které ma web popisovat €i prodavat:
- zakladni popis,
- které produkty/sluzby jsou z pohledu firmy nejméné dulezité,

- které produkty/sluzby pfedevsim chce firma podpofit prostfednictvim

internetového marketingu,
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- chystané zmény produkti/sluzeb,

KliCové faktory uspéchu v oboru.

o Sezonnost oboru.

. Dlouhodoba predstava o vyvoji firmy, oboru i webu.

. Dlouhodoba i kratkodoba rizika podnikani v oboru.

o Role, kterou hraje internet v oboru firmy/instituce.

. ZpUsoby propagace firmy/instituce mimo internet.

. Planované marketingové aktivity, které budou mit na web vliv.

. V &em prevySuje firma svou konkurenci a v ¢em na ni naopak ztraci.
. Duvody, kterymi ma nabidka firmy zakaznika presvédcit k nakupu.

Tyto informace se daji zjistit analyzou firemnich propagaénich dokumentd
a dotazovanim majiteld ¢i manazeru firmy na osobnim setkani. V tomto kroku ale
samoziejmé poznavani firmy nekonci, naopak pokracuje b&éhem celého projektu pfi
dalSich setkanich a komunikaci. V dalSich fazich projektu se rovnéz zabyvame

hloubéji jednotlivymi oblastmi, kterych jsme se v tomto kroku pouze dotkli.

2.1.2. Analyza poptavky

Analyza poptavky ma za cil zjistit, zda existuje na internetu dostatek uzivatell, ktefi
budou mit zajem o nabizené produkty/sluzby prostfednictvim internetového

marketingu. Provést se da pomoci tfi metod:

1.  Metoda pfes analyzu kliCovych slov — touto metodou se zabyvam

podrobnéji nize.

2. Metoda pfes analyzu podobnych a konkurenénich webl — pfichazi
v uvahu hlavné ve chvili, kdy téma webu neni Siroce vyhledavano
v masovych vyhledavagich (v CR Seznam a Google), uZivatelé na weby
prichazeji jinymi zpUsoby. Nejde tedy pouzit metodu pfes analyzu
klicovych slov. U této metody vychazime z pfedpokladu, Ze jestlize existu;ji
v oblasti budouciho webu jiz fungujici a stabilni weby, potom je

na internetu po daném tématu dostate¢na poptavka.
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Klasické marketingové Setieni s peclivé vybranym, statisticky
vérohodnym souborem internetovych uzivatell — vzhledem k nakladnosti
se podobné Setfeni vétSinou neprovadi, protoze je €asto levnéjSi webovy

projekt rozjet a zjistit poptavku pfimo na ném.

2.1.3. Analyza klicovych slov

Cilem analyzy kliCovych slov je zjistit, jaka kliCova slova uzivatelé internetu pouzivaji

pro hledani produkti/sluzeb, pro které je internetovy marketing aplikovan. Pro takova

slova/fraze je vhodné vyuzit optimalizaci stranek pro vyhledavace (SEO). Analyza

klicovych slov by vzdy méla odhalit:

O jaké se jedna dotazy (jednoslovné i viceslovné).

Jak Casto jsou dané dotazy zadavané do vyhledavacu, tj. jaky je jejich

potencial.

Miru konkurence jednotlivych dotazui - tj. jak nakladné a narocné bude

obsadit pro tyto dotazy ve vyhledavacich predni pozice.

Jak jsou dané dotazy relevantni vzhledem k tématu webu, tj. jak zacilené
navstévniky pfivedou. | presto, Ze je néjaky dotaz velmi casto
vyhledavany, tak pokud cilové stranky nebudou splfiovat ocekavani
uzivatell, nenapomuze pfi dosahovani vytyCenych cill; jestlize uzivatelé
nenajdou na webu to, co hledali, odejdou ke konkurenci (a s vysokou

pravdépodobnosti se na web jiz opétovné nevrati).

S prfedchozim bodem uUzce souvisi také komer¢ni potencial dotazu. Je
napf. typické, Zze obecné dotazy s vysokym potencidlem navstévnosti
a silnou konkurenci pfivedou jen velmi maly po€et zakaznik( v porovnani
s poctem pfivedenych navstévnik( (fikame, Zze dotazy maji nizky
konverzni pomér) — prikladem takovych dotazl je mobilni telefon nebo
mobil. Naopak velmi dobry komeréni potencial maji ¢asto konkrétni, méné
hledané a méné konkurenc¢ni dotazy, jako Nokia N72, nebo N72 (ij. uzce

zaméfené produktové dotazy).

Analyza klicovych slov v podstaté zkouma poptavku uzivatell z toho, co a jak €asto

zadavaji do vyhledavaca. Jejich vysledka pfi pfipravé projektu je pozdéji vyuzito
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ve fazi navrhu strategie. Vyuzit analyzu klicovych slov k odhadu poptavky bychom

méli hlavné v téchto pfipadech:

l. Nejsme si jisti existenci poptavky nebo tim, jestli tato poptavka bude

dostacovat k pokryti nakladd projektu a vytvoreni zisku.

[I. Chystame se pustit do nakladného webového projektu, ktery by mél

velkou &ast své navstévnosti ziskavat z vyhledavacu.

2.1.4. Analyza zdroju

Pro uspéch webového projektu je dulezité si hned na zacatku uvédomit, kolik bude
stat jeho navrh, vytvofeni a také provoz a propagace béhem prvniho roku. Pokud
budou c¢innosti souvisejici s webem (navrh a vytvofeni webu, sprava, vytvareni
obsahu, propagacni aktivity) zajiStovany interné, je potfeba hned na zacatku vyhradit
pFislusné kapacity. U externé zajiStovanych Cinnosti a dalSich externich nakladu
(napf. platby za reklamu, licence CMS) je potom nutné rezervovat prostiedky

na jejich uhrazeni.

2.1.5. ROI

vvvvvv

poustét, nebo ne. K tomu je tfeba zjistit, za jak dlouho se pfiblizné vrati investice,
a jestli je vabec na internetu dostateCna poptavka po tématu webu. K vypoctu
vyuzijeme odhad poptavky a odhad potfebnych zdroju, které jsme ziskali

v pfedchozich krocich.
2.2. Ur€eni cilu a jejich metrik

Definice cilu projektu by se méli zuc€astnit pracovnici odpovédni za projekt, jeho
rozpocCet a vysledek. V navaznosti na definovani cilu projektu je tfeba také urcit jeho

metriky KPI, kterymi se ovéfuje, jak se dafi cilll dosahovat.
2.2.1. Obecne cile
Urc€uji zakladni zamérfeni webu. Mohou to byt napf. nasledujici cile:

Primy prodej — web by mél pfimo prodavat produkty ¢&i sluzby koncovym
zakaznikim. Pro tento cil mGze mit firma rlznou motivaci, napf. osloveni nového

segmentu zakaznikl nebo snizeni nakladl o marze prodejca.
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Podpora prodeje — tento cil je typicky, pokud produkty &i sluzby firmy nejsou snadno
prodejné pres internet. Mlze se jednat napf. o sluzby, které vyzaduji pred koupi
osobni kontakt nebo stanoveni konkrétni konfigurace, kterou neni mozné zadat pfes
web. Konkrétné mize byt podpora prodeje realizovana prostfednictvim nasledujicich

forem/cilt:

Poskytovani informaci o produktech a sluzbach — na webu je popsana nabidka
firmy, koupé se ale jiZ odehrava mimo internet na pobocce nebo prostfednictvim
zastupce. Uzivateli mGze byt usnadnén kontakt s firmou napf. pomoci poptavkovych

formularua.

Podpora zakaznikim — pfes web je realizovana podpora pfi pouzivani produktu/
sluzby a pfi pfipadnych problémech. Obvykle web v takovém pfipadé obsahuje
informace a Casto kladené otazky k pouzivani produktu/sluzby a moZzZnost

kontaktovat firmu.

Budovani znacky — muze byt primarnim (typické napf. pro firmy podnikajici
v odévech Ci potravinarstvi) i sekundarnim cilem (napf. internetovy obchod chce
hlavné prodat urcité zbozi, ale kromé toho i v dlouhodobém horizontu buduje svou

znacku).

Kontakt s novinafi — na webu by mély byt informace pro novinare, napf. logo firmy

v tiskovém formatu, kontakt pro média.

Poskytovani informaci stakeholderim firmy — mize se jednat o vlastniky/

akcionare, zaméstnance, dodavatele, partnery firmy €i uchazee o zaméstnani.

Nékteré z téchto cill jsou hlavni (obvykle prodej, poskytovani informaci zakaznikam),
nékteré vedlejsi, tedy maji niZsi prioritu — napf. kontakt s novinafi nebo poskytovani
informaci partneram firmy. Jeden projekt muze mit zaroven vice uvedenych cild —
napf. pfimy prodej, budovani znacky i podpora zakaznikim. Uvedeny seznam cill
samoziejmé neni vycCerpavajici, jedna se o typické cile webovych projektl, ale

v praxi se mohou vyskytnout dalsi cile.

2.2.2. Konkrétni cile

Konkrétni cile by mély obsahovat vysledky, kterych musi web dosahnout, aby byl

uspésny — napf. poCet objednavek za urcité obdobi (nebo po uplynuti urcitého ¢asu
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od spusténi), poCet nezavaznych poptavek, pocet navstévnikd (u webl, které pfimo

neprodavaji).

o Kazdy konkrétni cil by mél obsahovat Ciselnou hodnotu, kterou je mozné
zméfit, zodpovédného pracovnika a termin spinéni.
. Kazdy konkrétni cil by mél byt dostate¢né specificky a také realisticky —
nemél by byt ani podcenény, ani nadcenény.
Stanoveni konkrétnich cili mohou pomoci statistiky navstévnosti konkurencnich

nebo podobnych webu, ¢asto volné dostupné v hromadnych méficich systémech.

V praxi vS8ak byva stanoveni konkrétnich cili obtizné. Obvykle nemame k dispozici
pfesné udaje o potencialu trhu, a proto jen tézko stanovime cil tak, aby byl realisticky
a obsahoval konkrétni Ciselnou hodnotu. LepSi je situace, pokud vychazime z jiz
fungujiciho webu, ktery dosahuje jistych vysledkd. Od téchto se Ize odrazit

pfi ur€ovani realistickych cilt projektu internetového marketingu.

2.2.3. Metriky KPI

Metriky jsou urCité udaje ekonomické povahy, pomoci nichZz sledujeme vysledky
webu. Mlze se jednat napf. o pocet objednavek, vySi obratu nebo pocet ziskanych
zékaznikl z urcittho segmentu — vétSinou se vztahuji k &asovému obdobi,

po kterych se sleduji, tedy napf. obrat po mésicich.

KPI znamena Key Performance Indicators (volné preloZzeno jako klicové vykonnostni
ukazatele). Jsou podobné metrikdm v tom, Ze se také jedna o Cisla vztahujici se
k webu, ktera se pravidelné (v urc€itych €asovych intervalech) sleduji. Jsou ale vice
provozniho razu a jejich ucelem je upozornit manazery ¢i majitele webu, Zze se néco
nedéje tak, jak by mélo, pfipadné Ze nékteré upravy webu pfinesly Spatné vysledky.

Jedna se napf. o:

. celkovy pocet navstévnik

. pocet navstévniku z vyhledavacu

. primeérna cena za navstévnika z PPC

. prumérna hodnota objednavky

. konverzni pomér webu

. pomér nove prichozich a navrativSich se navstévniku
. bounce rate nejcastéjSich vstupnich stranek

. procento navstévnikl pouzivajicich vyhledavani
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. pocet shlédnutych stranek na jednoho navstévnika
KPI by méla svym charakterem pokryvat vSechny oblasti, ve kterych se web né&jakym
zpusobem rozviji. Pokud dojde k odchylce néjakého ukazatele, jedna se o impulz pro
manazera projektu, aby si uvédomil, jaké zmény provedl v daném Casovém obdobi,
jaké propagacni metody prestal pouzivat apod., a provedl potfebné kroky. Velmi
vhodné je zapisovat si pfi fizeni pomoci KPI data vSech zmén na webu, aby manazer

mohl spravné urcit pfi€iny jednotlivych odchylek a pfisté se jich vyvarovat.

KPI by v8ak neméla suplovat analyzu navstévnosti — pfinos KPI spociva predevsim
v odhaleni problému (diky pfehledu mnoha rlznych udaju na jednom misté), analyza
navstévnosti by pfipadné méla pomoci odhalit jeho pfi€iny (vzhledem k tomu,

Ze obsahuje nejvice uplné a detailni udaje).

Pokud se na fizeni projektu podili vice lidi, je mozné vytvofit sadu KPIl na miru
kazdému z nich. Dulezité ale je, aby kazdy KPI byl asociovan s jasnou akci, ktera
se stane v pfipadé odchylky, a také s jednim Clovékem, ktery je za tuto akci

zodpovédny.

2.3. Navrh strategie

Ugelem faze Strategie je namodelovat vechny dulezité &asti budouciho projektu.
Donuti nas jesté pred zaCatkem implementace zabyvat se nékterymi dllezitymi
aspekty, které by pfi pozdéjSim zjisténi projekt prodrazily. U strategie je tedy dulezity
vystup, ktery vyuZije dodavatel webu pro vytvofeni webu, i samotny proces, kterym
se k vystupu dospélo — ten by nam mél pomoci vybrat ta nejlepsi mozna feseni
z téch, ktera jsou k dispozici, kriticky na né pohlizet a vyladit je k co nejvyssi

dokonalosti.
Strategie tedy pfedstavuje jakysi ,tvofivy zavér z faze Analyzy.
2.3.1. Cim porazit konkurenci

Pfi hledani odpovédi na tuto otazku je potrfeba urcit, co by mél nabizet web Ci projekt
svym uzivatelim nového nebo lepSiho nez konkurence — co by mély byt jeho

jedine€né konkurenéni vyhody (USP), €&im by mél na trhu prorazit.

Pro tento krok jsou kliCové informace o cilech a o konkurenci z ¢asti Analyza. Pro

nalezeni konkuren¢nich vyhod je také mozné vyuzit brainstormingu (kterého
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se ucCastni zadavatel, konzultant a pfipadné dodavatel) €i focus group. Vice k témto

metodam bude uvedeno dale v praci.

Kolem konkurencnich vyhod by mél byt poté cely web navrzen a postaven.

2.3.2. Metody propagace

V tomto kroku je tfeba rozmyslet, jaké metody propagace by mél web v budoucnu
vyuzivat. Tato otazka je samoziejmeé velmi komplexni, a proto se ji podrobnéji vénuiji
v kapitole Internetovy marketing, kde jsou jednotlivé moZnosti propagace, vcetné

jejich kladli a zaporu podrobné popsany.

Dulezité je to predevSim u marketingu ve vyhledavacich (SEO a PPC), pro ktery

je spravna pfipravenost webu naprosto klicova.

2.3.3. Zacileni na poptavku

Pfi cileni na poptavku vyuzijeme poznatkl z analyzy klicovych slov, kdy jednotlivym
strankam pfifazujeme relevantni kliCova slova, ktera budou podporovat cile webu.
Spolu se slovy, ktera pfimo napomahaji dosahovani stanovenych cili webu existuji
jesté takzvana laterarni slova. Tato slova cili na ty uzivatele, ktefi nehledaji
na internetu produkty primarné za ucelem koupé. Tyto uzivatele je poté mozné

na webu presvédcCit o nakupu, nebo ekvivalentni akci.

Typickym pfikladem vyuziti sily laterarnich kliCovych slov je napfiklad pfipad, kdy
na webu prodavame barvy urCené pro vymalovani bytu. Analyza kliCovych slov
odhali, Ze velké mnozstvi uzivatell na internetu hleda navody a tipy na vymalovani
jednotlivych pokoju svych domovd. Pro zacileni na tyto uzZivatele vytvofime na webu
stranku, kde uZivatelé naleznou tipy, postupy a navody na to, jak vymalovat byt.
V obsahu mizZeme potom uzivatelim doporucovat viastni produkty, které provazeme

s prodejni ¢asti webu pomoci kontextovych odkazu.

2.4. Implementace a kontrola

Tyto dvé faze se vzajemné prolinaji, na konci Implementace poté nasleduje finalni
kontrola. Faze implementace je obvykle pfedevSim zalezitosti technického
zapracovani v8ech doporu€eni obsazenych ve fazi navrh( strategii. Jedna
se prfedevSim o uUpravu webu zadavatele z hlediska SEO, dale o vytvoreni PPC

kampani v pfisludnych systémech, navrh reklamnich textl a podobné.
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Nasledna kontrola plnéni cild webu se poté provadi v zavislosti na pouzitych
reklamnich formatech. Vysledky SEO optimalizace neni mozné hodnotit dfive nez
po celkové indexaci webu fulltextovymi prohlize€i. K tomu dochazi u vétSiny webu

zhruba do tfech mésicl od spusténi.

Oproti tomu napfiklad hodnotit uspésnost PPC kampani je mozné provadét jiz
po prvnich dvou tydnech od jejiho spusténi. Vzdy je tfeba si uvédomit, jak flexibilni

jednotlivé formaty jsou, jak rychle se projevi doporu¢ené zmény.

Kontrola probiha tim zplsobem, Ze se hodnoti dosahovani cild v zavisloti

na stanovené metriky KPIl. Hodnoti se tedy:

. Konzistence s analyzou — zda web odpovida mysSlenkam z analyzy.

o Pfedpoklady pro SEO - zda web vyhovuje vSem technickym
predpokladum pro SEO.

. Obsah — jestli web obsahuje veskeré informace, které by obsahovat mél.

. Duvéryhodnost — jestli je web davéryhodny z pohledu jeho uzivatel.

. Pouzitelnost — jestli se web bude snadno pouzivat navstévnikim. Ovéfuje
se nejCastéji pomoci tzv. pravidel pouzitelnosti a pomoci uZivatelskeho
testovani pouzitelnosti. Pfi ném se web predklada realnym uzivatelim
a sleduji se jejich reakce a problémy.

. Pristupnost — zda je web pfizplsoben i pro hendikepované. Kontroluje
se nejCastéji pomoci vefejnych metodik, jako jsou pravidla Ministerstva
informatiky CR* nebo WCAGS.

. Testovani spravného fungovani webu — pouzivaji se obvyklé postupy
pro testovani software. Tento typ testovani je obvykle zalezZitosti
dodavatele webu.

Ne kazda kontrola musi dukladné kontrolovat vSechny oblasti. Napf. u grafického
navrhu nebo po upravé mensSich chyb béhem vyvoje staci jen méné dukladna

kontrola, bez pfesnych metodik.

4 Dostupna na http://www.pravidla-pristupnosti.cz.

5 Web Content Accessibility Guidelines, dostupna na http://www.w3.org/TR/WCAG10/.
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Souhrn:

Planovani projektu internetového marketingu Ize podobné jako u podnikového
planovani rozdélit do nékolika stéZejnich krokd. Jedna se o: stanoveni cild,
provedeni analyzy, urCeni strategie a nasledné jeji implementaci az po zpétnou
kontrolu a korekce pro dosazeni stanovenych cilt. Narozdil od podnikové koncepce
vSe tvofi uzavieny cyklus, ktery se neustale opakuje. To je dano predevSim rychle
se meénicim prostfedim internetu, kde se poptavka v fadé odvétvi méni mnohem
flexibilngji nez v podnikovém prostfedi. Proto je tfeba neustale ovérovat, zda-li

se projekt ubira spravnym smérem.
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3. FORMY INTERNETOVEHO OBCHODU

Pro ty, co se rozhodnou nabizet své produkty Ci sluzby na internetu, existuje nékolik
moznosti, jakou formu jejich internetovy obchod nabude. NiZe jsou popsany zakladni

Z nich.

3.1. Webova prezentace firmy

Otazkou je, zda se da webova prezentace firmy povazovat za e-shop. Obecné Ize
fici, ze firma v ramci své webové prezentace velmi pravdépodobné uvede produkty,
které nabizi, v€etné jejich podrobného popisu. Pfipadny navstévnik pak muze vyuzit
odkazu na e-mailovou adresu a zaslat pozadavek na dopliujici informace, nebo
pfimo objednavku. Protoze vSak firemni prezentace slouZzi primarné pro prezentovani

firmy, nebudeme takovy pfipad uvazovat jako elektronicky obchod.

3.2. Jednoduchy e-shop typu ,nakupni koSik*

Vyuziti programovaciho jazyka ve spojeni s databazovym systémem dava moznost
vytvaret standardni prvky e-shopu — jako je nakupni koSik, kam zakaznik vklada
vybrané zbozi v pribéhu nakupu. Na Internetu Ize najit mnozstvi aplikaci, at uz zcela
bezplatnych, nebo jako shareware za mirny poplatek, které obsahuji zakladni funkce
elektronické prodejny. VétSinou se jedna o sadu PHP nebo ASP skriptu, které
si obchodnik nakopiruje na svuij server, upravi HTML a doplni si vlastni texty. Takova

feSeni nabizeji vétSinou pouze ty nejzakladnéjsi funkce e-shopu.

Obdobné funkéni moznosti nabizeji také jednoduché obchody ,na zakazku“, pro

které malé firmy najimaji levnéjSi programatory, nezfidka z fad studentu.

Jedna se o jednoduchy, ale plné funkéni e-shop Sifeny pod licenci. Obchod je
po uzivatelské strance pfivétivy a jednoduchy. ZbozZi je prehledné clenéno
do kategorii a podkategorii, zafazeno je rychlé vyhledavani, pfimy vybér znamého
zbozi podle identifikaéniho Cisla a vybér zbozi podle vyrobce. Vzhledem k cenové
kategorii aplikace je zde mnoho nadstandardnich vlastnosti, jako napfiklad podpora
vice jazykovych verzi, zobrazovani cen v rlznych ménach, novinky &i akéni nabidky.
Zajimavou, a jak bude uvedeno déale velmi hodnotnou funkci, je moznost vkladani
nazorl zakazniku. Registrovany zakaznik ma moznost napsat struéné hodnoceni

uvadéného zbozi, coz
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muze vést k vysSi informovanosti ostatnich zakaznika a hlavné k posileni diveéry

zakaznikd vaci danému produktu.

Druha - administratorska Cast aplikace umozniuje obchodnikovi kompletni spravu
obchodu. Tato ¢ast je mozna daleko vice komplexnéjsi nez ¢ast klientska. Poskytuje
zakladni nastaveni obchodu, jako jsou parametry pro registraci (pozadovana délka
jména ¢&i hesla, aj.), volbu fezll pisma a velikosti doprovodnych obrazku, platebni
a dodaci podminky a zplsob zobrazeni katalogu. Dale umoznuje zakladani a ruseni
kategorii, vkladani nového zbozi a Upravu parametrd zbozi stavajiciho. Mezi
pokroCilé moznosti patfi nastaveni zemi, jazykl, rdznych dafovych systému

a ménovych kursa.

Nechybi prehled registrovanych zakaznikl, uskuteCnénych objednavek a dokonce

statistika navstévnosti a souhrny prodaného zbozi a trzeb podle zakazniku.

Nespornou vyhodou tohoto feSeni je nizka pofizovaci cena e-shopu pfi zachovani
pomeérné vysoké urovné kvality feSeni. Tento systém svou variabilitou a Sirokymi
moznostmi uspokoji celou fadu podnikateld a mensSich firem, které nemaji financni
prostfedky na rozsahlé feSeni ,na zakazku“. Zpusob Sifeni programu umoziiuje
obchodnikim zasahovat do zdrojového kodu aplikace. Pokud jim tedy néjaka funkce
chybi, mohou si ji doprogramovat sami, nebo (coz je pravdépodobnéjsi) svéfit upravu

programatorovi.

Mezi nevyhody feSeni formou freewarového programu bych zaradil predevsim
neexistenci lokalizace a podpory autort. VySe popsany program obsahuje primarné
anglické, némecké a Spanélské prostiedi. Pouzivaji se zde mény: Americky dolar,
Némecka marka, Euro a Peseta. Nové mény Ize do systému vlozit pomérné snadno,
ovéem kompletni preklad vSech modulli do Cestiny je pro malou firmu naro&na
zalezitost. Program je Sifen zdarma, tedy bez naroku na podporu. Pokud
obchodnikovi v aplikaci chybi néjaka funkce, je nucen si ji doplnit na vlastni naklady.
Na druhou stranu je mozné ocCekavat podporu ze strany internetové komunity.
Je tedy mozné, Ze stejné tak jako se aplikace dale vyviji, vznikne i kompletni
lokalizace pro Cesky trh. Kritickym faktorem vSak zde bude napojeni na Ceské

platebni systémy a firemni u€etni a jiné aplikace.
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3.3. Rozsahly e-shop vCetné integrace pro ucetni systém

Velka firma, ktera prodava uzce specializované zbozi, nebo ma neobvyklé
pozadavky na fe8eni svého e-shopu, nemusi na trhu najit feSeni, které by
odpovidalo jejim potfebam. V takovém pfipadé zada zfizeni e-shopu ,na zakazku“
programatorské firmé. Velmi pravdépodobné je nad moznosti vétSiny firem
naprogramovat si tak rozsahlou aplikaci svépomoci. Stejny postup si bude vyzadovat
zamér firmy integrovat vznikajici e-shop se stavajicim firemnim uéetnim a skladovym
systémem, pokud pro néj neexistuje podpora ve stavajicich aplikacich. E-shop bude
tedy pravdépodobné umistén na serveru podnikové sité, ktery bude vefejné

pristupny ze sité Internet.

Vyhodou tohoto feSeni je bezpochyby absolutni kontrola nad funkcemi, vzhledem
a moznostmi nové vzniklého e-shopu. Takovy obchod muze diky své jedinecnosti
a profesionalnimu feSeni pfedstavovat pro firmu vyznamnou konkurencni vyhodu.
Zaroven jsou veskeré udaje k dispozici v aktualnim stavu. Objednavky jsou okamzité
zaneseny do ucCetnictvi, vydani zbozi ze skladu se ihned odrazi v katalogu zbozi.
Diky napojeni e-shopu na firemni informacni systém muaze vedeni ihned analyzovat
dopad ak¢ni nabidky nebo trendy v prodejnosti jednotlivych poloZek. Programatorska
firma nadale poskytuje Skoleni uzivatelli, pomoc pfi implementaci a podporu pfi
provozu. Pokud v budoucnosti vyvstanou nové pozadavky na e-shop, firma

je dodatecné doprogramuije.

Hlavni nevyhody jsou zfejmé. V prvni fadé je to cena, ktera se pohybuje v nasobcich
doposud uvedenych feSeni. Také doba navrhu a implementace bude diky tvorbé ,od

zacatku“ delSi.

VSe zalezi na vybéru programatorské firmy — jeji solidnosti a zkuSenostech vSech
jejich pracovnikl. Obvykle se volba provadi formou vybérového fizeni, kdy se vybira
z navrhi nékolika firem nejvhodné;jsi feSeni. Pfi umisténi aplikace na lokalni server

je tfeba dbat zvySené pozornosti na zabezpeceni sité proti utoku zvendi.

3.3.1. Reseni elektronického obchodu na bazi B2B

B2B% je vztah mezi dvéma obchody. Jedna se predevsim o obchody s polotovary

a materidlem. Na Internetu se B2B obchody odehravaji na specializovanych

6 Business to Business znaci formu elektronického obchodovani mezi dvémi spoleénostmi.
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elektronickych trzistich. PfestozZe jsou na tomto trhu, diky jeho povaze, dosahovany

ro¢né stale vyssSi obraty, my se jim dale nebudeme zabyvat.

3.3.2. Reseni elektronického obchodu na bazi B2C

B2C oznacuje prodej vyrobku kone¢nému spotriebiteli. Jedna se tedy o obdobu
maloobchodnich vztah(. Tento trh se nyni bouflivé rozviji a naprosta vétSina

vznikajicich e-commerce serverl je orientovana pravé na B2C’.

Souhrn:

Internetovy obchod muize nabyvat nékolika forem. Od jednoduchych webovych
stranek, pres jejich rozSifenou formu s modulem “nakupni koSik” az po rozsahla

feSeni typu B2B nebo B2C s implementaci na ucetni systém.

7 Kromé vys$e zminénych je mozny jesté vztah C2C (Consumer to Consumer) a dal$i zde neuvedené.
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4. INTERNETOVY MARKETING

Internetovy marketing neboli marketing na internetu, Casto také on-line marketing,
byva v Ceskych odbornych knihach definovan raznymi zplsoby. Nespravné je
s internetovym marketingem zaménovan také e-marketing, nebo elektronicky
marketing. ProC je tato zaména nespravna? Protoze e-marketing zahrnuje
elektronicky marketing komplexné. Tedy vCetné internetového marketingu, mobilniho
marketingu, online televize a daldich komunika¢nich kanall. Internetovy marketing

v soucCasné dobé v elektronickém marketingu zaujima nejvétsi podil.

4.1. Ruzné definice internetového marketingu
... Vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit.”®

.Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma marketingu,
ktera muze byt charakterizovana jako fizeni procesu uspokojovani lidskych potfeb

informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci internetu.™

.Marketing na internetu je aplikace internetu a pfibuznych digitalnich technologii

za ucelem dosazeni marketingovych cili.*1°
4.2. Internetovy marketing v SirSim a uzSim pojeti

Internetovy marketing je v uzsim pojeti tvofen dvémi ¢astmi - internetovou reklamou
a vlastnimi webovymi strankami. Tyto nastroje se vyznacuji tim, Ze nezahrnuji ostatni

nastroje marketingovych komunikaci.

Mimo tyto dva z&kladni nastroje internetovy marketing vyuziva dalSich néstroju
z ostatnich marketingovych komunikaci. Svoji podstatou tyto nastroje spadaji mimo
internet, ale protoze se vyuzivaji také online, prostfednictvim internetu, Casto se do
internetového marketingu zahrnuji. PfestoZe internetovy marketing tyto nastroje

aktivné vyuziva, pfi striktni kategorizaci marketingovych komunikaci pod

8 Stuchlik, P. a Dvoracek, M. Marketing na internetu. Praha : Grada Publishing, 2000. 224 s. ISBN
80-7169-957-8. str. 27

9 NONDEK, L. a RENCOVA, L. Internet a jeho komeréni vyuziti. Praha : Grada Publishing, 2000. 217 s. ISBN:
80-7169-933-0. str. 38

10 CHAFFEY, D., a dalSi. Internet Marketing. Strategy, Implementation and Practice. Trowbridge : Redwood
Books Limited, 2000. 322 s. str. 54
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né nespadaji. Radime sem online public relations, podpora prodeje na internetu

a online direct marketing.

4.2.1. Propojeni internetového marketingu s ostatnimi marketingovymi
komunikacemi

V posledni dobé se ukazuje jako velmi efektivni propojeni nastroju internetového
marketingu s ostatnimi nastroji marketingovych komunikaci. Celkovy efekt, kterého

Ize pfi této kombinaci dosahnout, je velmi vyznamny.

.internet je idealni médium pro pfimé osloveni a pfimou komunikaci se zakazniky.
Nikdy ale nebude médiem masovym, které celou komunikaci utahne. Je to vhodné
médium, na kterém vétSi ¢ast cross-medialni kampané konci, protoZze jediné tam
muzeme od zakaznikl ziskat rychle a efektivné jejich nazory, data, pfani a stiznosti.
MuzZeme poskytnout ucelené informace, ale hlavné muzZeme docilit pfimé akce,

tj. nakupu ¢&i objednavky.“1"

Tisk a televize predevSim dokazi zasahnout Siroké publikum. Tato média jsou proto
vhodna k tomu, aby cilovou skupinu ,pfivedla na web“, kde je tfeba s ni jiz pracovat.
Vyhodou internetu je jednoducha individualizace nabidky, rychla odezva na dotazy
uzivatell a moznost presného meéfeni UspéSnosti rdznych druhl komunikace

se zakaznikem.

4.3. Internetovy marketing ve vztahu ke klasickému

Klasicky marketing proziva vlivem internetu jednu ze svych dalSich zmén. Orientace
na zakaznika jiz neni vhodna strategie, jak v souCasné hyperkonkurenci
a nasycenosti trhu pfezit. Jako vhodny smér se ukazuje skuteCna individualizace
nabidky, rychlost komunikace se zakaznikem a Siroka nabidka informaci. Internet
a internetovy marketing umi tyto nové, respektive vice vyZadované, potfeby

uspokojit.

Internetovy marketing ma stejné cile jako marketing klasicky, ale doplhuje ho dvéma
dalSimi sméry, efektivitou a pfimym pfetvarenim klasickych, zazitych marketingovych

strategii. [12]

11 VOJTA, Stanislav, SOSKA, Petr. Cross-medialni kampané [online]. Trendmarketing.cz, 26.5.2006 [cit.
2008-03-05]. Dostupny z WWW: <http://vyhledavani.ihned.cz/index.php?
§1=M&s2=0&s3=0&s4=0&s5=0&s6=0&m=d&article[id]=18530540&article[what]=Cross-medi%E1In%ED
+kampan%EC+&article[sklonuj]=on>. ISSN 123-7693.

38


http://vyhledavani.ihned.cz/index.php?s1=M&s2=0&s3=0&s4=0&s5=0&s6=0&m=d&article%5Bid%5D=18530540&article%5Bwhat%5D=Cross-medi%E1ln%ED+kampan%EC+&article%5Bsklonuj%5D=on
http://vyhledavani.ihned.cz/index.php?s1=M&s2=0&s3=0&s4=0&s5=0&s6=0&m=d&article%5Bid%5D=18530540&article%5Bwhat%5D=Cross-medi%E1ln%ED+kampan%EC+&article%5Bsklonuj%5D=on
http://vyhledavani.ihned.cz/index.php?s1=M&s2=0&s3=0&s4=0&s5=0&s6=0&m=d&article%5Bid%5D=18530540&article%5Bwhat%5D=Cross-medi%E1ln%ED+kampan%EC+&article%5Bsklonuj%5D=on
http://vyhledavani.ihned.cz/index.php?s1=M&s2=0&s3=0&s4=0&s5=0&s6=0&m=d&article%5Bid%5D=18530540&article%5Bwhat%5D=Cross-medi%E1ln%ED+kampan%EC+&article%5Bsklonuj%5D=on
http://vyhledavani.ihned.cz/index.php?s1=M&s2=0&s3=0&s4=0&s5=0&s6=0&m=d&article%5Bid%5D=18530540&article%5Bwhat%5D=Cross-medi%E1ln%ED+kampan%EC+&article%5Bsklonuj%5D=on
http://vyhledavani.ihned.cz/index.php?s1=M&s2=0&s3=0&s4=0&s5=0&s6=0&m=d&article%5Bid%5D=18530540&article%5Bwhat%5D=Cross-medi%E1ln%ED+kampan%EC+&article%5Bsklonuj%5D=on

Cely proces od osloveni potencialniho uzivatele az k opakovanym akcim zakaznika
Ize na internetu mnohem Iépe sledovat a ovliviiovat nez u offline reklamy, public
relations, podpory prodeje apod., coz je dano technickymi moznostmi internetu. Diky
tomuto sledovani lze lépe vyhodnocovat efektivitu jednotlivych zpusobl osloveni,

které generuji objednavky a maji nejvyssi navratnost investic (ROI)'2.
Existuji tfi zakladni podminky, které efektivitu internetového marketingu ovliviuiji:

1.  pfivést uzivatele na web za minimalnich nakladl (maximalizovat cilenou

navstévnost),

2.  co nejvétSi po€et z nich proménit na zékazniky (maximalizovat konverzni

pomér webu),
3. presvédcit je, aby nakoupili co nejvice a opakované.

Principem klasického marketingu je pFesvédCit zakaznika, aby si va$ produkt,
na ktery je marketing uplatiiovan, zakoupil, popf. se o ném dozvédél. Oproti tomu
internetovy marketing funguje zcela obracené: zakaznik na internetovém vyhledavaci
(nebo jiném internetovém portalu napf. v katalogu) hleda konkrétni produkt, aby si jej
koupil. Jediné, co stacCi udélat, je byt v pfislusném vyhledavaci ,vidét” — to je Cinnosti
internetového marketingu. A protoZe podle zvefejnénych statistik CSU z dubna 2006
pouziva 55% Ceské internetové populace internet pravé k vyhledavani informaci
0 zbozi a sluzbach, nelze se divit, ze se do marketingu na internetu investuje 40%

reklamnich rozpoc¢tu uréenych na internet.

Obr. 4: Principem klasického marketingu je pfimét zakaznika, aby si produkt zakoupil.

Zdroj: Vlastni.

Obr. 5: Principem internetového marketingu je pFivest produkt k aktivné hledajicimu
zakaznikovi.
Zdroj: Vlastni.

12 Return of Investment, volné pfelozeno jako navratnost investice.
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4 4. Historie internetu

Pocatkem 60. let se v USA zrodila myslenka vytvorit sit, ktera by propojovala

vigwiv s

provozu i v pfipadé vypadku nékterého z uzlU.

V srpnu 1969 byla hotova prvni sit se Ctyfmi uzly a postupné se k této siti zacCaly
pfipojovat i dalsi instituce, pfedevsim univerzity a v dalSich letech se tato sit’ zacala
prudce rozvijet i na evropsky kontinent. V této dobé byl tento zarodek internetu Cisté
nekomercéni. V roce 1989 byl na pidé ustavu Casticové fyziky CERN vyvinut tzv.
hypertextovy dokument, ve kterém oznaCena slova mohou odkazovat na dalSi

dokumenty nachazejici se tfeba na jiném kontinentu.

CERN pro svoji potfebu vytvofil programovy komplet, ktery nazval web (pavucina).
Web se diky svym schopnostem rychle rozsifil po celé siti a dnes je v podobé World
Wide Web nedilnou soucasti internetu. V roce 1992 se objevily prvni grafické
prohlizeCe, které zaCaly umoznovat zobrazovani obrazku pfipojenych k textu. Pravé
existence www spolu s rozsifenim osobnich pocitaclu pfilakala na internet miliény

novych uzivatell a ten se zejména od roku 1993 stal komeréné velmi zajimavym. [1]

V souCasné dobé& ma na internet pfistup vice jak 400 milién0 uzivateld na celém

svété a tento poCet neustale roste.

4.4.1. Vznik prvnich vyhledavacu

Ruku v ruce s rozvojem internetu a pfibyvajicim mnozstvim stranek na siti bylo tfeba
nastroj, ktery by pomohl s vyhledavanim potfebnych informaci. Prvnim z takovych
vyhledavacd byl Archie, program, ktery umél prohledavat jednotlivé slozky
v archivech servert FTP (File Transfer Protocol). Na siti pak byla umisténa cela fada
Archie serveru, které mapovaly vzdy urCitou ¢ast sité. Pavodni Archie byl samostatny

program, spustény na pocitaCe uzivatele, webova nastavba pfisla na svét az pozdéji.

Webové vyhledavace, tak jak je zname v dnesSnim slova smyslu, pfisly v podstaté az
poCatkem devadesatych let minulého stoleti. Koncem roku 1993 se vefejnosti
predstavily tfi vyhledavace — Jumpstation autora Jonathon Fletchera, WWW Worm
Olivera McBryana a David Eichmanndv Respository Based Software Engineering -
RBSE. VSechny ftfi vyhledavaCe automaticky prochazely na dalSi stranky pres

hypertextové odkazy na webovych strankach a obsah indexovaly na svUij centralni
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server. Jumpsattion a WWW Worm zapisovaly pouze titulky stranek a RBSE bylo

limitovano prohledavanim jen malé Casti tehdejSiho webu. [10]

V dubnu 1994 vznika WebCrawler, prvni skuteCny fulltextovy vyhledavac, ktery
zaznamenaval do svého indexu nejenom hlavi¢ku stranky, ale cely obsah. Autorem
byl Brian Pinkerton. Postupem let pfevzala vad&i postaveni na poli vyhledavani
AltaVista, ktera je v dneSni dobé nahrazena svétové nejpouzivanéjsim

vyhledavacem Google.

4.5. Duvéryhodnost internetu

Otazka davéryhodnosti internetu jako média je v posledni dobé stale vice aktualni.
V souvislosti s ni je tfeba si polozit otazku: Existuje zpusob, jak zvysit davéryhodnost
internetového média jako celku? Odpovéd je na snadé - duvéryhodnost mohou
zvySovat pouze jednotlivé weby. V souCasné dobé existuji servery, které obsahuji
Skodlivy obsah, zpusobuji technické nebo ekonomické ujmy uzivatelim. Takové
weby budou existovat vzdy, nicméné divéryhodnost internetu se bude zvySovat tak
rychle, jak rychle uZivatelé tyto weby poznaji. ZkuSeni uZivatelé nemaji problém
poznat, zda na daném webu mohou informaci véfit, zda jim neuskodi zadani

osobnich udaji nebo jestli je internetovy obchod zabezpeceny.

Nevyhodou, ve srovnani s off-line médii, které internet Celi, je, Ze sdéleni na internetu
byva v nékterych pfipadech automaticky povazovano za nevérohodné.
Duvéryhodnost firemniho webu nebo internetového obchodu se da zvySovat riznymi

zpusoby. Jsou to napfiklad:

o odkazy ze zdroj, které jsou povazovany za duvéryhodné (vladni instituce,

noviny, znameé spolecnosti),

. fotografie predstaviteld firmy, budovy kde sidli, interiéri kancelafi,

prodejny Ci tovarny,

. certifikaty o kvalité, duvéryhodnosti serveru, zabezpelenych online

platbach, Clenstvi v asociacich, ceny z prestiznich soutézi.

Je tfeba poznamenat, Ze i kdyz mira nedlvéry uzivatell v internet a informace
na ném uvedené hraje vyznamnou roli, neni tato az tak zdsadné vysoka. V prabéhu
Casu, jak bude Ceska populace ziskavat vice zkuSenosti s pouzivanim internetu,

bude rust i jeji davéra.
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.Kladny postoj k internetové reklamé ovliviiuje nazor respondentd na inzerenty.
Jak vyplyva z nazori 563% respondentd, spole¢nosti, které inzeruji na internetu, jsou
moderni. Pro témér 34% respondentt jsou technologicky pokrocilé a pro 28% jsou

dynamické. Tyto vysledky ukazuji vyznamny vliv internetu jako masmédia.“13

4.5.1. Mira penetrace internetu v Cesku

Podle studie spole¢nosti SPIR z ledna roku 2007 se v Cesku k internetu mési¢né
pfipojuje 4,1 miliont uzivatelll, coz pFestavuje neustale rostouci trend. ZaCatkem
minulého roku to bylo o zhruba 0,5 miliénu uzivateld méné. Da se predpokladat,
ze tento trend bude jesté nékolik let pokraCovat, nez bude stav srovnatelny s USA
nebo Skandinavii. [13]

Na internetu se pohybuji vice muzi nez Zeny, coz je dano jeho technickou povahou.
Lze predpokladat, Ze tento rozdil se bude postupné& zmensovat. Castéji jsou online
mladsi lidé nez ti starSi, a lidé s vy8Sim vzdélanim. Tento stav souvisi s vys$8i mirou
akceptovani novych véci mladSimi a vzdélangjSimi lidmi. Dale pak obsahem
a funkcemi, které internet nabizi. Méné vzdélani lidé, s nizSimi pfijmy a manualnim
zameéstnanim prekonavaji vétsi bariéru, pokud chtéji internet vyuzivat kazdy den, nez
lidé pracujici v kancelafich. Ackoliv podle vyzkumu je skupina ,délnikd“ na internetu
co do pocCtu nejvétsi, v porovnani pomeéru osob z této skupiny, které internet
pouzivaji vs. nepouzivaji, je zde nejvétsi rozdil, viz vySe. Nicméné, jak lidé, ktefi jsou
nyni v produktivnhim véku, budou odchazet do ddchodu, rozdil v poméru mladych

a starych vyuZivajicich svét online, se bude snizovat.

.Nejvice, cela Sestina uzivatelt (17,2 ), bydli v Praze, nasleduji tfi kraje, ve kterych
Zije priblizné desetina internetové populace: StredoCesky kraj (11,3 ),
Moravskoslezsky kraj (10,6 ) a Jihomoravsky kraj (10,4 ). Pfi porovnani s celkovou
béznou populaci 15+ je nejvétsi kladna odchylka v Praze (tzn. Ze v Praze lidé
navstévuji internet vice, neZ odpovida bézné populaci), a to zejména na ukor
Moravskoslezského, Kralovéhradeckého, Usteckého a Libereckého kraje, kde
Je internet navS§tévovan méene, nez je pomérne zastoupeni bézné populace v téchto

Kkrajich.“14

13 AMBROZ, Jan. Online reklama versus uzivatelé [online]. 23.8.2006 [cit. 2008-02-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.wedia.cz/cs/publikovane-clanky/online-reklama-versus-uzivatele>.

14 SVANDA, David. Kdo se brouzda internetem? [online]. 26.6.2006 [cit. 2007-12-20]. Dostupny z WWW: <http:/
mam.ihned.cz/3-18753730-kdo+se+brouzd%E 1+internetem-100000_d-11>.
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4.5.2. Soucasna situace na poli ¢eskych vyhledavacu

Cesky internetovy trh, vymezeny nejpouzivangj$imi vyhledavaéi zastupuje pétice

vyhledavacd. Jsou to Seznam.cz, Google.cz, Centrum.cz, Atlas.cz a Jyxo.cz. Vyvoj

podilu jednotlivych vyhledavacu popisuje nasledujici tabulka:

Tabulka 1: Podily fulltextovych vyhledavact na ¢eském internetu

Vyhledavaé Cerven 2006 Rijen 2006  Leden 2007 Rozdil
Seznam 61,10% 63,39% 62,53% 1,43%
Google 23,48% 23,85% 24,75% 1,27%
Centrum 5,37% 4,72% 4,84% -0,53%
Atlas 2,86% 2,38% 2,58% -0,28%
Jyxo 0,79% 0,57% 0,42% -0,37%

Zdroj: Navrcholu.cz [14]

“Seznam drzi témér dvoutretinovy podil navstév webd. Na jeho vyznamu zatim prili§
neubralo ani spusténi narodni verze celosvétové oblibeného Google. Od konce
srpna 2006, kdy zacala fungovat narodni verze Google na doméné Google.cz,
se jeho celkové zastoupeni mezi vyhledavaci sice mirné zvysilo, pfesto vsak Seznam
udrzuje vyrazny naskok - ze vsech navstév webl méfeného vzorku z vyhledavacu
na néj pfipada téemér 63 procent. Za témito dvéma silnymi hraci se radi vyhledavace,
Jejichz podil aktualné nepresahuje ani pétiprocentni hranici. Portal Centrum se k této
hranici tésné blizi, naopak vyznam Atlasu je proti Centru polovicni. Zajimavym
vyvojem prochazi posledni ze znamych Ceskych vyhledavacd Jyxo, jehoZ role se

v pribéhu posledniho pullroku setrvale marginalizuje.”'®

z WWW: <http://www.iinfo.cz/tiskove-centrum/tiskove-zpravy/navrcholu-vyhledavace-seznam-dvoutretinovy-
podil/>.
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Souhrn:

Definice pojmu internetového marketingu je stale nesouroda a existuje nékolik zcela
odliSnych pojeti. V S§irSim pojeti je internetovy marketing tvofen internetovou
reklamou a webovymi strankami. V uzSim potom vyuziva také béznych
marketingovych komunikaci, které spadaji pod klasicky marketing. Propojeni
klasického a internetového marketingu se ukazuje jako velmi efektivni, nebot
synergicky efekt je velmi vyznamny. Jak odborné studie ukazuji, tak je problematika
internetového marketingu v Ceské republice stale vice aktudlni, nebot pod&ateéni
neduvéra k internetu jako médiu postupné opada a pro stale vice lidi, se stava

internet dostupnéjsim.
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5. INTERNETOVA REKLAMA

Internetova reklama je jednim ze Ctyf nastroju internetnového marketingu. Sklada
se ze ffi slozek, kterymi plsobi na uzivatele internetu. Jsou to marketing pro

vyhledavace, plosna reklama, textova reklama.

Nastroje internetového marketingu

Online direct Internetova Internetova
marketing reklama reklama

Online public

relations

s r
Vlastni ] & s .
5 Clanky do Vyzadany | Search .
webové online médii emailing marketing Copywriting
stranky _

i

N\
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Obr. 6: Nastroje internetového marketingu

Zdroj: Vlastni.

Vydaje na internetovou reklamu kazdoro¢né rostou zavratnym tempem v porovnani
s ostatnimi meédii. Zatimco v roce 2000 tvofily nejmenSi ¢ast z objemu investovanych
prostfedkil do reklamy v CR, v roce 2007 se fadi na 3. misto hned za Televizni
a tisténou reklamou. Pokud si udrzi i nadale rychly rust, odhaduje se, Ze do nékolika

let pfedCi také tisténou formu reklamy.

Tabulka 2: Vyvoj objemu investic do reklamy v CR - Gdaje jsou v mid. K&.

Médium 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Televize 714 | 754 | 7,81 | 796 | 8,35 | 8,74 | 9,28 | 10,25
Tisk 58 | 586 | 589 | 592 6 6,08 | 6,57 | 7,3

Out of home 1,25 | 1,35 | 1,42 | 143 | 1,38 | 1,33 | 1,37 | 1,59
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Médium 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Radio 1,15 [ 1,15 [ 1,18 | 1,2 | 1,26 | 1,31 | 1,47 | 2,27
Internet 0,1 0,16 | 0,3 | 0,44 | 0,67 | 0,95 | 1,47 | 2,27
Ostatni 0,15 0,2 | 0,21 | 0,23 | 0,24 | 0,26 | 0,28 | 0,29
Celkem 15,59 | 16,26 | 16,81 | 17,18 | 17,9 | 18,67 | 20,44 | 23,97

Zdroj: www.omd.cz [13]

Rust objemu internetové reklamy na Ceském Internetu je samoziejmé pozitivni,
nebot se z tohoto média stava atraktivni prostor pro oslovovani zakaznik( a zaroven
se stale zachovava urcita "vyluénost" cilové skupiny uzivatelu Internetu - dosahuji
vySSich pfijmu, vysSiho vzdélani a jsou mladsi nez pfijemci reklamy v jinych médiich
a nez je primér populace. [14]

v oy

Z hlediska inzerentl se tak jedna o "kvalitnéjSi" cilovou skupinu. Trh s internetovou
reklamou se vSak jiz pfili§ neliSi od fungovani ostatnich trha, kde bude ¢im dal tim
vetsi Cast prostfedkll sméfovat k nejvétSim poskytovatelim obsahu (ktefi také
vykazuji nejvysSi rust navstévnosti). Pro ty také bude nejsnazsi "rozjet" pfipadné
nove projekty v dostatecné velkém méfitku a s moznosti snazsiho ziskani financnich
prostfedkl z inzerce diky profesionalné fungujicimu zazemi. Internet tak sice i nadale
poskytuje nejjednodussi cestu k realizaci novych projektd, ovSem ekonomické a trzni
prosazeni muze byt jiz stejné narocné jako u "starych" médii. [22]

Stale vSak nastésti zachovava vétsi rdznorodost pohledl a nazorl, a tedy vétsi

svobodu volby, nez nam kdy mUze zprostfedkovat tisk Ci radio, o televizi nehovore.

Tabulka 3: Mezirocni rist objemu investovanych prostredkt do reklamy v CR - idaje v %

Médium 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Televize - 56 | 358 | 1,92 | 49 | 467 | 6,18 | 10,45
Tisk - 1,03 | 0,51 | 0,51 | 1,35 | 1,33 | 8,06 | 11,11
Out of home - 8 519 | 0,7 -3,5 | -3,62 | 3,01 | 16,06
Radio - 0 2,61 | 1,69 3 3,97 | 12,21 | 54,42
Internet - 60 87,5 | 46,67 | 52,27 | 41,79 | 54,74 | 109,5
Ostatni - 33,33 5 962 | 435 | 833 | 7,69 | 3,57
Celkem - 43 | 338 | 22 | 419 | 43 | 9,48 | 21,23

Zdroj: Vlastni.
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5.1. Internetova reklama a jeji vnimani

Cesti podnikatelé stale ve velké vétsing nedokazi vyuzivat internet efektivné. To
se vSak kazdym rokem méni a vzrlstajici vydaje do internetové reklamy tomu
nasvédcuji. Nizké investice do internetové reklamy jsou dusledkem téchto faktora Ci

jejich kombinacemi:
l. Internet je stale nové médium, proto mu lidé nedavéruii,
II.  nevédi, Ze na internetu jsou jejich potencialni zakaznici,
lll.  neznaji reklamni moznosti internetu,
I\V. pfipadné pfi prvnim vyuziti reklamy na internetu se spalili.
Ve studii spole¢nosti MediaResearch vySlo najevo, Ze:

“80 % internetovych uzZivatelt uvedlo, Ze klikéd na online reklamy. A co vice, 35 %
respondentt — poté, co se jim objevi online reklama — o ni ¢as od ¢asu hleda i dalsi

informace. 14 % uvedlo, Ze je hleda casto, zatimco 4 % je hledaji vZdy."1®

,V poslednim obdobi (¢erven 2006) uvedlo celkem 3,3 % internetovych uZivateld,
Ze na reklamy klika kazdy den a 18,5 % tvrdi, Ze minimalné jednou za tyden. Temér
kazdy paty respondent (19,4 %) uved|, Ze na reklamy nikdy neklika. Na internetové

reklamy klikaji ¢astéji muzi nez zeny.”V?

Z vysledkl vyzkumU vyplyva, Ze klesa pocet osob, ktefi si mysli, Ze reklama nehrala
zadnou roli pfi jejich nakupnim rozhodovani. Nicméné tento pocCet je stale
nadpolovi¢ni. Naproti tomu stoupa pocCet osob, kterym reklama pomaha pfi vybéru
zbozi a ziskavani novych informaci. Tento posun by mohl byt ovlivnén vétSim

vyuzitim kontextové reklamy a reklamy ve vyhledavacich, vazané na kliCové slovo.
5.2. Druhy internetové reklamy
Obecné muzeme rozlisit tyto zakladni formy internetové reklamy:

1.  plosna reklama

16 AMBROZ, Jan. Online reklama versus uZivatelé [online]. 29.8.2006 [cit. 2008-02-12]. Dostupny z WWW:
<http://www.wedia.cz/cs/publikovane-clanky/online-reklama-versus-uzivatele>.

17 Vnimani internetové reklamy [online]. 20.9.2006 [cit. 2008-02-12]. Dostupny z WWW:

<www.mediaresearch.cz/doc/download/Internetove_zajimavosti_2006_07_02.pdf >.
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2. textova reklama

3.  kontextova reklama

4. katalogoveé zapisy a pfednostni vypisy
5. platba za proklik

6. optimalizace pro vyhledavace

PloSna reklama je mylné nazyvana bannerovou reklamou. Pfitom banner je pouze

jeden z pouzivanych formatu ploSné reklamy, i kdyz nejstarsi.

Prvni banner zobrazil web HotWired v Fijnu roku 1994 a patfil firmé AT&T. Prvni
bannery mély proklikovost nékolik desitek procent (tento mél 30 %), dnes je to par
desetin procenta. Z toho také vyplyva soucasna nizsi efektivnost bannerové reklamy
oproti jinym formatim reklamy. Ceny za zobrazeni plosné reklamy jsou stale

pomeérné vysokeé pfi porovnani ceny za proklik v jinych systémech.

“U klasické bannerové inzerce vas bude stat 1000 zobrazeni minimalné 100 korun
(spise nékolikanasobné vice). Pri prokliku 0,3 procenta za jednoho navstévnika
zaplatite minimalné 30 korun (spiSe nékolikanasobné vic). U PPC vas stoji primérny

proklik 1,5 — 8 korun, tedy za navstévnika zaplatite znatelné méné.”'8

Mnohem obvyklejsi je mira prokliku kolem 0,1 procenta, i kdyz muze byt i vysSi.
Proklikovost pfes 1 % lze ziskat, pokud banner uZivateli slibuje néco skuteCné
ojedinélého anebo pokud je velmi dobfe zacilen, tedy kdyz se zobrazi pouze presné

zacilenému navstévnikovi.

“Majitelé webu nam Casto tvrdi, Ze jejich web zajima v8echny, a proto v jejich pfipadé
neni cileni nutné. OvSem takové weby jsou vyjimkou. [...] Mnohem vice webli ma
vSak jen jednu nebo dvé hlavni, pomérné uzké cilové skupiny. Pokud nechcete cilit,
védomé tak snizujete efektivnost svého webu, a tedy cast penéz vyhazujete

oknem.™°

18 KRUTIS, Michal. Internetovy marketing: Platba za proklik (PPC) [online]. 8.7.2005 [cit. 2008-02-12]. Dostupny
z WWW: <http://www.lupa.cz/clanky/internetovy-marketing-platba-za-proklik-ppc/>. ISSN 123-0702.

19 KRUTIS, Michal. Firemni web - Cilové skupiny [online]. 18.12.2006 [cit. 2008-02-12]. Dostupny z WWW:
<http://digiweb.ihned.cz/c4-10144100-20007940-i00000_d-firemni-web-cilove-skupiny-3>. ISSN 1213-7693.
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PloSna reklama trpi Casto zmifiovanou “bannerovou slepotou”. Tim je myslen
okamzik, kdy Cloveék prohlizi webovou stranku a mista, kde vidi banner, automaticky
prehlizi. Tato “slepota” vS8ak nepostihuje pouze bannery. Podobné je to uZz nyni

i s reklamnimi formaty, které si napfiklad e-shop zobrazuje na vlastni zbozi.

Navzdory vSem nevyhodam, které byly feCeny vySe, ma bannerova reklama své
nezastupitelné misto. Textovou reklamou se Spatné vytvari image, textova reklama
nedokaze zobrazit logo spole€nosti, nedokaze tolik pfilakat kvalitnim a kreativnim
feSenim inzeratu. PloSna reklama je vhodna zejména pro budovani znacky. Z téchto
divodu neni spoctena cena za proklik stéZzejni, ale pfesto by se méla pohybovat

v unosnych mezich.

5.2.1. Textova reklama

“Obycejna textova reklama (tedy proklik bez grafickych prvkl) je sice na prvni pohled
méné efektnéjsi, ale Casto efektivnéjSi. Zvlasté pokud vam ji nékdo umisti tak, Ze ji
¢tenafi budou vnimat jako soucast textového obsahu, nikoliv jako reklamni doplnék.
Zatimco grafické bannery mnohdy c¢tenafi automaticky prehlizeji jako reklamu,
obycCejny text jsou zvykli Cist, i kdyz si poté uvédomi, ze jde o inzerci. ... Vhodné je i
zapojeni do raznych oborovych sdruzeni a webd, které obsahuji odkazy napfiklad na

vSechny firmy z dané oblasti.” 20

Textova reklama je Casto levnéjSi nez reklama plodna. Vhodnym zpusobem je
i pfispivani do odbornych konferenci. Do podpisu je €asto mozné vlozit odkaz
na weboveé stranky. Dulezité je vSak dodrzovat etiketu a pfispivat pouze tam, kde

,mam co fict".

Textova reklama ma pozitivni vliv i na optimalizaci pro vyhledavace. Odkazy

se zvySuje odkazova popularita webu.

5.2.2. Kontextova reklama

Platba u kontextové reklamy je ruzna. Mlze jit o platbu za proklik (za kterou
se kontextova reklama v Cesku &asto ,zaménuje*) nebo mudze jit o platbu za podet
zobrazeni reklamy (impressions). Dulezité vSak je, Ze kontextova reklama,

se zobrazuje pouze v urcitém kontextu. Objevi se tedy jen u tématicky podobného

20 HRUBEC, Pavel. Vyzrajte na bannerovou slepotu [online]. 18.4.2006 [cit. 2008-02-12]. Dostupny z WWW:

<http://www.profit.cz/vyzrajte-na-bannerovou-slepotu/17401.html>.
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¢lanku, €i na tématicky stejném webu. Tim se znacné zvysSuje u€innost (mira zaujeti,
prokliku) a efektivhost (ROI, konverze) reklamy. Aby byla reklama povazovana
za kontextovou, nezalezi na tom, zda jde o reklamu textovou ¢i ploSnou. Nicméné

pojem kontextova reklama se pouziva i v SirSim pojeti.

“Uzsi pojeti: kontextova reklama souvisi s textem stranky, na které se zobrazuje.
Kontextova reklama je v tomto uzsim pojeti chapana jako protiklad k reklamé cilené
na vyhledavany dotaz. Sir$i pojeti: kontextova reklama jako synonymum k textovym
reklamam placenym za proklik. Kontext v tomto Sirsim pojeti znamena souvislost

s ¢imkoli, tedy kromé textu stranky napfiklad s dotazem, ktery zadava uzivatel.” 21

Kontextovou reklamu, v uz§im pojeti, nabizi systém Google AdSense. Zde si inzerent
vybere seznam slov. Pokud se tato slova objevi v obsahu stranky, na kterych
je systém AdSense integrovan, reklama se zobrazi. Tato reklama je vhodna jako

doplnéni k inzerci v AdWords a také se zde plati za proklik.

Inzerent mize napfriklad oslovit ¢tenafe odborného serveru, ktery se chce o tématu

dozvédét vice.

5.2.3. Katalogove zapisy a prednostni vypisy

Jak je vidét z analyzy sdruzeni SPIR z roku 2006, pfednostni vypisy a zapisy
v katalozich tvofily druhou nejvétsi ¢ast zaplacenych vydaju do online reklamy. Drtiva
vétSina z vydaju byla investovana do katalogu Seznamu, méné pak Centra a Atlasu.
[18]

V pfipadé, Ze firma pouzije placeny firemni zapis, méla by dbat na to, aby si vybrala

takovou kategorii a takovy typ zapisu, kde:
1. umisténi bude na pfednich pozicich prvni stranky a

2. mésiéni cena za reklamu v této kategorii délena navstévnosti dané

kategorie za mésic da hodnotu 1 - 2 K¢.
Timto zpUsobem |ze odhadnout cenu za navstévnika, a tim i pfinos reklamy.

Obdobné je to i s pfednostnimi vypisy. Ty se v Ceskych katalozich daji zakoupit

v oborové kategorii nebo vazané na kli¢ové slovo. Oproti reklamé v PPC se zde plati

21 Wikipedia. Kontextova reklama [online]. 15.12.2006 [cit. 2008-02-12]. Dostupny z WWW: <http://

cs.wikipedia.org/wiki/Kontextov%C3%A1_reklama>.
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za dobu zobrazeni, nikoliv za proklik. Je vhodné pouzit podobny vypocet jako
v predchozim pfipadé a vyhodnotit, zda takova reklama ma néjaky pfinos pro

webové stranky.

Reklama v katalozich je vhodna snad pro vSechny komercéni weby, dllezité je vSak

spocitat, kam a za kolik reklamu umistit.

5.2.4. Platba za proklik

Platba za proklik, z anglického pay-per-click (PPC), je oznaceni zpusobu platby.
Tento systém plateb je mnohem vyhodnéjSi pro inzerenty, protoze neplati
za zobrazeni (impressions) reklamy (pfedevSim banneru), ale za skutecného

navstévnika (proklik).

Systém PPC je v Cesku vyuzitelny predevdim v distribudnich systémech Google
AdWords, od minulého roku (2006) i Skliku (Seznam.cz) &i v tfetim hraci na trhu,
Etargetu. Tyto distribuCni systémy se zaméfuji na vysledky vyhledavani. Stejné jako
bylo dulezité u SEO, aby byl web vidét pfi zadani urcitého klicového slova (napfiklad
“Skoleni pro manazery“), tak i u téchto systémd se reklama zobrazi pouze
v navaznosti s timto slovem. JednodusSe si inzerent vybere, na ktera kliCova slova
se chce zobrazit, a pokud ho nepfedbéhne cenou Ci uspésSnosti inzeratu (mirou

prokliku) konkurent, jeho reklama se navstévnikovi zobrazi.

Tento typ reklamy je vhodny pfedevSim pro stejné firmy, tak i v pfipadé optimalizace
pro vyhledavace. Nicméné, podobné jako SEO, je vyuzitelny pro vétSinu komerénich
webu. Obecné tento typ reklamy neni vhodny pro branding. PPC patfi
do vykonového typu reklamy. SkuteCna vykonnost a efektivita této reklamy

se da dobfe méfit také primo v AdWords.

,Vyhodou systemu AdWords je nastroj pro méreni konverzniho poméru. Ten
se da pouZit i pro méfeni konverze i v ostatnich systémech PPC a nebo i méfeni

konverzi v e-mailové kampani.*??

22 KRUTIS, Michal. Internetovy marketing: eské PPC systémy [online]. Lupa.cz, 22.7.2005 [cit. 2008-02-15].
Dostupny z WWW: <http://www.lupa.cz/clanky/internetovy-marketing-ceske-ppc-systemy/>. ISSN 123-0702.
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.46 % internetovych uzZivateld, ktefi se ucastnili vyzkumu, by uvitalo mozZznost nakupu
produktd primo po kliknuti na online reklamu a presmérovani na stranku

internetového obchodu, coz je velmi dulezity ukazatel.“?3

5.2.5. Optimalizace pro vyhledavace

Optimalizace webovych stranek pro vyhledavaCe, z anglického search engine
optimization (SEO), slouzi k tomu, aby byl web viditelny ve vysledcich vyhledavani
na klicova slova, ktera s webem souvisi. Diky této ,viditelnosti“ se z vyhledavacu
privadi bezplatna cilena navstévnost. Optimalizace pro vyhledavace se provadi, jak
na samotném webu (Uprava textl, struktury webu a kédu stranek), tak i mimo négj

(zajistovani dostateCné odkazové popularity — linkbuilding).

Pokrocilejsi metody a vysSi zajem o SEO se vyplati spiSe webum, u kterych je jejich
téma cCasto hledano ve vyhledavacCich a Ize pfes web produkt snadno prodat.
Nejvétsi konkurence je predevSim v oblasti cestovani (hotely, letenky, dovolena)

a u e-shopu (bilé zbozi, mobilni telefony, PC).

V nasledujicich pfipadech se neni nutné optimalizaci webl pro vyhledavace

intenzivné zabyvat [17]:
1.  web nabizi néco hodné zadaného,
2. web je brilantné vytvoreny,
3. web efektivné vyuziva marketingu a public relations,

4. jde o web uspésné a znamé firmy,

o

nabizi produkt jako prvni a jediny na trhu.

23 AMBROZ, Jan. Postoj ¢eskych internetovych uZivatelt k online reklamé. [online]. Lupa.cz, 14.8.2006 [cit.
2008-02-17]. Dostupny z WWW: <http://www.wedia.cz/cs/publikovane-clanky/online-reklama-versus-

uzivatele>.
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Souhrn:

Do reklamy na internetu jsou investovany stale vétsi objemy financnich prostifedku.
To je dano jejim kladnym vnimanim ze strany uzivatell. Existuje nékolik druhd
internetové reklamy, jedna se o: ploSnou reklamu, textovou reklamu, kontextovou
reklamu, katalogové zapisy a prednostni vypisy, PPC reklamu a optimalizaci stranek

pro vyhledavace.
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6. INTERNETOVY OBCHOD EOBCHODNIDUM.CZ

V této Casti se autor bude zabyvat analyzou fungovani internetového obchodu
eobchodnidum.cz, pro ktery v ramci své profese uskuteChuje témeér 2 roky
internetovy marketing. Kroky zde popisované jsou v souladu s postupem planovani

internetovych projektu, ktery autor popisuje v kapitole 2.

6.1. Charakteristika e-shopu eobchodnidum.cz

Internetovy obchod eobchodnidum.cz byl uveden do provozu 13. 7. 2005 jako
samostatny projekt v ramci spoleénosti eBRANA s.r.o. V té dobé& byla zprovoznéna

tato patra:
. Bilé zbozi

. Drobné spotiebice

o Cyklo
U Elektro
] Baterie

Internetovy obchod eobchodnidum.cz je tedy jakousi nakupni galerii, nebot’ sdruzuje
specializované obchody riznorodého sortimentu pod jednou “stfechou”. Fungovani
shopu zajistuje jeho manazer Ing. Filip Pechacek, ktery soucCasné hleda nové

dodavatele a zajistuje dobré obchodni vztahy se stavajicimi partnery.

Objednavky, reklamace a pfimou komunikaci s koneCnymi zakazniky feSi sle¢na
Lenka Banasova, ktera vykonava funkci asistentky manazera. Mimo jiné se také

stara o aktualizaci nabidky produkt( na e-shopu a ostatni administrativni €innosti.

Internetovy marketing pro e-shop eobchodnidum.cz je zajiStovan od 1.6.2006.

Vysledky fungovani obchodu zachycuje nasledujici kapitola.

6.2. Analyza

Prvnim krokem internetového marketingu je zanalyzovat vychozi stav, v jakém

Vv,

kroky k jejich napravé a stanovit cile, kterych je tfeba dosahnout.
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6.2.1. Analyza vychoziho stavu

Za vychozi stav jsou povazovany vysledky funguvani e-shopu pfed aplikaci
internetového marketingu. Idealni je zvolit stav pfedstavujici dlouhodoby pramér.
Praxe ukazuje, Ze za dlouhodoby priimér Ize povazovat obdobi del$i nez 6 mésicu.
Hodnotit je tfeba jak navstévnost obchodu, tak ekonomické ukazatele, jako jsou
celkovy obrat, primérna hodnota objednavky nebo pocet objednavek. Dulezitym
kritériem pfi hodnoceni fungovani e-shopu je zejména konverzni pomér, ktery

vyjadfuje zavislost celkového obratu na celkovém poctu pfistupl na e-shop.
Navstévnost

Graf znazornuje souhrnnou mésiéni navstévnost obchodu od doby jeho uvedeni do
provozu az po zaCatek aplikace internetového marketingu. Celkova navstévnost

v o

je souhrnem tfi “cest”, kterymi mohou na e-shop uzivatelé pfichazet. Jsou to:
1.  Vyhledavacde - pfistupy tvofi zejména ti uZivatelé, ktefi obchod neznali

a “nalezli” jej na internetu pfi hledani informaci o produktech, ktery nabizi.

2.  Odkazuijici stranky - predstavuji pfistupy z ostatnich stranek na internetu,
které na internetovy obchod odkazuji. Jedna se zejména o internetové
katalogy, katalogy firem, diskuzni féra a podobné.

3. Primé pfistupy - pFedstavuji pfistupy uzivatell, ktefi znaji internetovou

adresu obchodu. Jsou to tedy uzivatelé, ktefi internetovy obchod jiz znaji.

20 000
5791

16 000 /738
12000
8 000
4000
0

8/5 9/5 10/5 11/5 12/5 1/6 2/6 3/6 4/6 5/6
B Vyhledavace B Odkazujici stranky Primé pristupy

Obr. 7: Vyvoj navstévnosti e-shopu pred aplikaci internetového marketingu.
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Z grafu je patrné, Ze nejvétsSi podil na celkové navstévnosti e-shopu tvofi pFistupy
z vyhledavacu. Zajimavy vyvoj je u pfimych pfistupu, které zpocatku velmi rychle
rostou. V lednu roku 2006 tvofi nejvétsi slozku celkovych pFistupt a v kvétnu 2006
je jiz jejich podil na celkové navstévnosti mensi nez podil odkazujicich stranek. Tento
vyvoj muze poukazovat na opadajici zajem uzivatell (ktefi jiz internetovy obchod
znaji) napfiklad v dusledku malé Sife sortimentu, nekonkurenénich cen a podobné.
Agregaci hlavnich ukazateld navstévnosti zachycuje nasledujici tabulka. Sloupec
PV /| pfistup vyjadfuje, kolik stranek si v priméru uzivatelé za svou navstévu

prohlédli:

Tabulka 4: Prdmérné hodnoty pFistupt za obdobi pFed aplikaci internetového marketingu.

Zdroj Mésicné Procent PV / pristup*
Vyhledavace 6 411 49,48% 0,16
Odkazujici stranky 2676 20,65% 0,52
PFimé pristupy 3 869 29,86% 0,56
Celkem 12 956 100,00% 0,35

Ekonomické ukazatele

Hlavnim ekonomickym ukazatelem uspésnosti e-shopu je celkovy obrat. Na ten
se bezprostfedné vaze pocCet objednavek, uskuteCnénych prostfednictvim
internetového obchodu. Dale je tfeba hodnotit primérnou hodnotu objednavky, ktera

poukazuje na vykonnost jednotlivych pater e-shopu.

©O Celkovy obrat (K<) O Celkové pristupy
150000
125597
114920
112500
88438

77482
75000

37500

19677
10896 12380 13674 19385 13990 14379

6407 7635

8/5 9/5 10/5 11/5 12/5 1/6 2/6 3/6 4/6 5/6

mésic / rok

Obr. 8: Celkovy obrat e-shopu v zavislosti na celkové navstévnosti
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Z grafu je patrna sestupna tendence celkového obratu e-shopu. Jednou z pfi€in
tohoto trendu muaze byt vySe zmifiovany pokles pfistupu uzivatell, ktefi jiz obchod
znaji (pfimeé pristupy). Z praxe je znamo, Ze konverzni pomér vracejicich se uzivatell
na e-shop, je vy8Si nez je tomu u novych uzivatelli. Se sestupnym trendem také
muze souviset necilena navstévnost, které asto dosahuji internetové obchody, které

nejsou optimalizované pro vyhledavace.

Za povsSimnuti zde také stoji pokles obratu v obdobi pfed koncem roku. V listopadu
a prosinci byvaji na vétSiné e-shopl realizovany nejvy$si obraty. V pfipadé
internetového obchodu eobchodnidum.cz za tento fakt muze celkova nepfipravenost
na “vanocni sezénu”, kdy je tfeba mit pfipravené akéni slevy, darky k objednavkam,
specialni slevy a dalSi podpurné prostfedky prodeje. Nizky obrat v lednu a narust

v Unoru jiz koresponduje s obvyklym vyvojem trzeb e-shopt?* v tomto obdobi.

Pocet objednavek

8/5 9/5 10/5 11/5 12/5 1/6 2/6 3/6 4/6 5/6

Mésic / rok

Obr. 9: Vyvoj poctu objednavek v obdobi pfed internetovym marketingem

Z grafu je patrné, ze v unoru doSlo k nékolikanasobnému rustu poctu objednavek
ve srovnani s pruimérem minulého obdobi. A€koliv tento fakt pasobi na prvni pohled
pozitivné, skute€nost byla jina. Graf celkového obratu e-shopu v unoru 2006 sice
ukazuje narust obratu, ovSem ne nékolikanasobny, aby odpovidal narastu
objednavek. Odpovéd na tuto nesrovnalost Ize hledat ve vyvoji primérné hodnoty

objednavky.

24 Jedna se o e-shopy typu "nakupni galerie”, tedy s riznorodym sortimentem.
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Obr. 10: Vyvoj prumérné hodnoty objednavky v obdobi pfed internetovym marketingem

Klesajici trend v primérné hodnoté objednavky ukazuje, Ze na e-shopu,
co do prodejnosti, zacala dominovat patra s relativné levnymi produkty, jako

je napfiklad patro Drobné spotfebice.

Souhrn ekonomickych ukazateld za obdobi “pfed internetovym marketingem”

ukazuje nasleduijici tabulka:

Tabulka 5: Souhrnné prumérné ekonomické ukazatele za sledované obdobi

Polozka Mésic¢ni primér za obdobi

Celkovy obrat 75606 KC
Pocet objednavek 37,3
Prim. hodnota objednavky 2 864 K¢
Konverzni pomér 0,27%

6.2.2. Provadéni analyzy kli¢ovych slov

Analyza klicovych slov byla provedena za pomoci vefejné dostupnych nastrojl
a vyhledavacu nasledujicim zpusobem:
l. Na zacCatku byl sestaven seznam zakladnich dotazu, které popisuji téma

jednotlivych kategorii pater e-shopu.

II. K témto dotazim byly pfidany dal$i podobné dotazy — synonyma,
preklepy, slova s podobnym vyznamem apod. K nalezeni podobnych

dotazu Ize vyuzit nasledujicich metod:
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prizkumem popist produktll a textl na e-shopu,

prizkumem popist a textll podobnych a konkurenénich e-shopd,
dotazovani se zakaznikl a potencialnich uzivatelu webu,

nastroj pro navrh kli¢ovych slov v Google Adwords?25,

nastroj Naseptava¢ Seznamu?6,

nastroj pro navrh klicovych slov v systému Sklik?7,

informace o dotazech zadavanych do vyhledavace pfed pfichodem
na stavajici e-shop. To lze pouze za predpokladu, Ze ma e-shop
implementovan analyticky nastroj pro sledovani pfistupl uzivatel.
V pfipadé e-shopu eobchodnidum.cz se jedna o analyticky nastroj
WebTracker, vyvinuty spoleénosti eBRANA, ktery poskytuje zakladni
statisticka data o pfistupech na web. S aplikaci internetového
marketingu se na e-shop implementoval pokroc€ilejSi analyticky
nastroj Google Analytics. Je vSak potfeba davat pozor na to,
ze informace z téchto zdroju jsou pouze ,svédectvim o soucasnosti*
— pokud se néjaka slova na e-shopu nenachazela, nemohli pfes né

uzivatelé prichazet,

synonymické slovniky — jsou snadno dostupné napf. v Siroce

roz8ifeném programu Microsoft Word nebo ve vyhledavaci Morfeo?2,

Byla ur€ena hledanost jednotlivych dotazl. Tu Ize ur€it pomoci nastroju

uvedenych vyse.

Nasledné byla ur€ena konkuren¢nost jednotlivych dotazl, a to pomoci

nékolika indikatoru:

25 Je verejné dostupny na adrese https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal

26

27

Nastroj, ktery napovida ¢asto hledané dotazy pfi zadavani dotazu na Seznamu. V dobé psani této prace jiz
nenabizi standardné pfiblizné pocty hledani daného dotazu — pro tyto informace je nutné pouzivat verzi

dostupnou na adrese http://odkazy.seznam.cz

Dostupny na adrese http://www.sklik.cz, nicméné pro pouziti je tfeba zalozit si v tomto systému ucet.

28 Vefejné dostupny na adrese http://www.morfeo.cz.
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A. Pocet vysledkll vyhledavaCe na dany dotaz (pfedevSim pokud

je viceslovny, mél by byt zadavan v uvozovkach).

B. Pocet vysledki Googlu na dotaz s operatory intitle (hleda pouze
v titulcich stranek), inurl (hleda pouze v URL adresach stranek)
a inanchor (hleda pouze v textech odkazl na dané stranky). Tato
Cisla a jejich pomér k celkovému poctu vysledkl napovidaiji, jak moc
jsou stranky v daném segmentu na dany dotaz optimalizované (a jak

je tedy konkurence silna).

C. Pocet zpétnych odkazl nejsilnéjSich stranek a webl na dany dotaz —
tato Cisla je nejlepsi zjiStovat pomoci operatort link a linkdomain

v Yahoo.
D. Subjektivni zhodnoceni kvality nejsilnéjSich stranek/e-shopu.

E. Pocet inzeratl v PPC reklamach na dany dotaz, jejich relevance

k dotazu.

Konkurenc¢nost dotazl je dulezita hlavné u analyzy kli¢ovych slov béhem
navrhu strategie internetového marketingu. Casto plati, Ze &im je vyssi

v v

uzivatel v takovém pfipadé srovnava velké mnozstvi nabidek.

Konkuren¢nost nam tedy nenapovida o pfitomnosti poptavky po tématu
naseho webu, ale o tom, jestli a s jakymi naklady je mozné ziskat pro sebe
urc€itou Cast poptavky z trhu vyjadifeného danym dotazem (jak moc je tato

poptavka fixovana na urcité konkurenty).

UrCime relevanci a komercni potencial jednotlivych dotazd — u z&kladni
analyzy klicovych slov vychazime obvykle z vlastni intuice. V pfipadé,
Ze jiz web existuje, mizeme vychazet z informaci, které nam poskytuji
nastroje pro analyzu navstévnosti?®. Zajimaji nas pfi tom rGzné metriky,
které se vztahuji ke konkrétnim dotazim a napovidaji o jejich relevanci

a komerénim potencialu. Konkrétné se jedna o:

29 Napfiklad velmi kvalitni analyticky néstroj Google Analytics, dostupny na adrese http://www.google.com/

analytics.
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A. Konverzni pomér — pomér poctu zakaznikl k poctu navstévniku
(oboji vztazeno k uzivatelum, ktefi pfisli pres urcity konkrétni dotaz),

vyjadfeny v procentech.

B. Prdmérny pocet stranek shlédnuty jednim navstévnikem, ktery pfisel

pres dany dotaz.

Z analyzy byl vyvozen seznam kliCovych slov, na které je vhodné optimalizovat
jednotlivé kategorie e-shopu. Tento seznam odhalil potfebu podchytit Siroké spektrum
uzivatelskych dotazu, které zadavaji pfi hledani nabizeného sortimentu e-shopu.
Za timto ucelem bylo nutné na internetovy obchod ve fazi implementace zapracovat
pravidla, ktera automaticky doplnila do nazvi stranek s detaily produktl klicové

fraze, pomoci kterych uzivatelé na internetu hledaji.

7] O

6.3. Stanoveni cilu

V této fazi byly stanoveny cile, ke kterym ma e-shop sméfovat. Jednalo se o tyto

hlavni cile:
1. zvySeni prumérné mésicni navstévnosti na 200% do poloviny roku 2007,

2. zvySeni celkového obratu e-shopu na mési¢ni pramér 500 000 K&

do poloviny roku 2007,
3.  ZvySeni konverzniho poméru z 0,27 % na 1 % do poloviny roku 2007.
6.3.1. Metriky pro sledovani cilt
Jako metriky KPI30 byly stanoveny tyto:
. priimérny pocet objednavek
e  PV/stranka 3!
e  Bounce rate®

. Hodnota navstévnika

30 Z anglického Key Performance Indicators - jedna o kli¢ové ukazatele vykonnosti internetového marketingu.
31 Skratka anglickych slov Page Views - poc¢et shlédnutych stranek za navstévu uzivatele.

32 Procento odchozich uzivatelu, ktefi z e-shopu odesli ihned po jeho navstéve, aniz by si prohlédli vice stran.
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Byla stanovena hypotéza, Zze zvySenim navstévnosti poroste i celkovy obrat e-shopu.

6.4. UrCeni strategie internetového marketingu

Z nastroja internetového marketingu, kterymi bude dosazeno stanovenych cill, byly

vybrany tyto:
1. Optimalizace stranek pro vyhledavace
2. Registrace v internetovych katalozich zbozi
3. PPC kampané v systémech Sklik a AdWords

PPC kampané byly zvoleny jako alternativni nastroj pro zvySovani poctu pfistupu,
kterého bude vyuzito v obdobi sezénniho prodeje. V pfipadé internetového obchodu

eobchodnidum.cz se jednalo o obdobi fijen az prosinec 2006.

6.4.1. Optimalizace stranek pro vyhledavace

Analyza klicovych slov ukazala potfebu podchytit velké mnozstvi uzivateld,
hledajicich ve fulltextovych vyhledavacich pomoci Sirokého spektra dotazl. Tyto

uzivatele Ize oslovit pomoci dvou kanald:
1. Optimalizace stranek pro vyhledavace
2. PPC kampanémi v pfislusnych vyhledavacich

Jako prioritni nastroj internetového marketingu byla zvolena optializace pro
vyhledavace. Ackoliv je tfeba na vysledky Cekat Casto i nékolik tydnu, pro jeji pouziti
hovofi pfedevSim nizké naklady na ziskaného zakaznika a oproti PPC kampanim

i jeji trvaly efekt.

ProtoZze se ovSem jedna o proces pomérné pracny a ¢asové narocny, bylo tfeba
rozvrhout priority, které cCasti e-shopu se budou optimalizovat nejdfive, a které
az pozdgji. V tomto kroku bylo tfeba zohlednit jednak hledanost dotazl, pro které
budou cilové stranky optimalizovany, ale také podil na celkovém obratu jednotlivych

pater. Vysledny kli€ k priorizaci stranek znazorfiuje nasledujici schéma:
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1. droven e-shopu
(stranky pater e-shopu)

2. uroven e-shopu 3. uroven e-shopu
(hlavni kategorie patra) (podkategorie patra)

2. aroven e-shopu 3. uroven e-shopu
(hlavni kategorie patra) (hlavni kategorie patra)

4. iroven e-shopu
(stranky s produkty)

Obr. 11: Schéma postupu pFi optimalizaci jednotlivych casti e-shopu.

Dle schématu bylo rozhodnuto optimalizovat jako prvni vstupni stranky jednotlivych
pater. V dalSim kroku potom stranky hlavnich kategorii a podkategorii na jednotlivych
patrech. Pofadi pater bylo stanoveno dle jejich podilu na celkovém obratu. Ve chvili,
kdy byly takto optimalizovany vSechny stranky hlavnich kategorii a podkategorii na
jednotlivych patrech, zaCalo se s optimalizaci stranek jednotlivych produktl. Zde

se opét uprednostnily produkty pater s nejvétSim podilem na celkovém obratu.

6.4.2. Registrace v internetovych katalozich zbozi

VyhledavaCe zbozi jsou webové stranky, které podstatné zjednodusSuji nakupy
na internetu. Nejsou vyhodné jen pro zakazniky. Z jejich existence tézi také samotné

internetové obchody.
Vyhody pro nakupuijici

. Umoznuji velmi rychle srovnavat zvolené produkty napfic mnoha

internetovymi obchody.

. V porovnani s klasickym fulltextovym vyhledavanim nabizeji jen odkazy

na produktové stranky e shopl. Bez nutnosti dalSiho dohledavani hned
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zobrazuji informace, které jsou pro nakupni rozhodnuti dilezité. Vétsina
lidi srovnava hlavné cenu, néktefi berou v uvahu také hodnoceni daného
e-shopu, dostupnost zbozi na skladé, moznosti dodani a nékteré dalsi

atributy.

Vyhody pro prodejce

Typicky navstévnik pfichazi na vyhledavac zbozi se zamérem nakoupit
hledany produkt. ZboZové vyhledavacCe tak pfivadéji na e-shop mnohem
cilengjsi navstévnost a v porovnani s ostatnimi zdroji navstévnosti
(fulltextové vyhledavace, katalogy...) dosahuji i nékolikanasobné vétSich

konverznich poméra.

Kazdy e-shop, ktery chce mit své produkty ve vyhledavacich zboZzi, musi
nejprve vytvorit exportni feed svych produktld v pfedepsaném formatu (tzv.
Jyxo format). Tim se vyrazné& zrychluje vyména informaci mezi
vyhledavacem a e-shopy. Zmény v nabidce zbozi (nové zbozi, slevy a jiné
akéni nabidky) se ve vyhledavacich projevuji velmi rychle. ZboZi.cz
napfiklad ve své placené verzi aktualizuje informace jednou denné.
V porovnani s fulltextovymi vyhledavaci, kde je nékdy potfeba pockat
i nékolik tydnl, nez se provedené zmény projevi ve vysledcich hledani,

se jedna o velmi dulezitou vyhodu.

U nékterych vyhledavacu zbozi si mizete zaplatit pfednostni vypis.
To znamena, ze se vasSe produkty budou ve vysledcich hledani zobrazovat

na prvnich mistech.

Ceské katalogy zbozi

Mezi nejvétsi katalogy zbozi v Cechéach patfi:

1.

2.

w

zbozi.cz (katalog portalu Seznam.cz)
zbozi.centrum.cz (katalog portalu Centrum.cz)
zbozi.jyxo.cz

www.seznamzbozi.cz
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Pro registraci do katalogl zboZi byl vytvoren exportni feed33, ktery si jednotlivé

katalogy automaticky aktualizuji v nastavené Casové periodé.

6.4.3. PPC kampané v systémech Sklik a AdWords

PPC kampané byly v pfipadé e-shopu eobchodnidum.cz zvoleny jako alternativni
forma navySeni navstévnosti zejména v obdobi pfed vanocemi. Z Ceskych PPC

systému byly zvoleny dva nejvétsi:
1. Sklik, provozovany spole¢nosti Seznam a.s.,
2.  AdWords, provozovany spole¢nosti Google.
Cile a predpoklady PPC kampani

1. Ziskat co nejvétsi pocet presné cilenych uzivatelG. Jedna se pouze
o navstévniky, ktefi maji zdjem o obchodni nabidku e-shopu, nikoliv

o bezplatné informace o produktech nebo zboZi.

2.  Minimalizovat naklady na privedeného uzivatele. Naklady na
pfivedeného uzivatele nesmi prekrocit prodejni marzi, ktera €ini 7% z ceny

produktu, jinak by byla kampar ztratova.

3. Bude méfen konverzni pomér, kdy se bude sledovat kolik z pfivedenych
uzivateld na e-shopu nakoupilo. Za cilovy konverzni pomér, ktery bude

povazovan jako uspésny byla stanovena hranice 2%.

6.5. Hodnoceni vysledku

Data byla hodnocena za obdobi od 1.6.2006 az po 31.5.2007, tedy zpétné za obdobi

jednoho roku.

Protoze byla v obdobi fijen 2006 az prosinec 2006 realizovana podpurna PPC
kampan v systémech Sklik a Adwords, jsou jeji vysledky hodnoceny také separované

od celkovych agregovanych udaju.

33 Normovany elektronicky dokument, dle kterého si pfidavaji katalogy zbozi produkty do své databaze.
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6.5.1. Navstévnost

Na rustu navstévnosti e-shopu se podilela nejvy$Si mérou predevsSim optimalizace
pro vyhledavace. Nicméné, jak grafy dale ukazuiji, také registrace do katalogu zbozi

zvySila pomérné razantné pocet pfichozich uzivatell z odkazujicich stranek.

Nasledujici graf znazorfiuje celkovou navstévnost e-shopu od doby aplikace
internetového marketingu. Nutno pfipomenout, Ze vysledky optimalizace stranek

se projevuji se zhruba mési¢nim zpozdénim34, ostatné na grafu je to dobfe viditelné.

150 000

125 000

100 000

75 000

Navstévnost e-shopu

50 000

25000

mésic / rok

M Vyhledavace B Odkazujici stranky Primé pristupy

Obr. 12: Celkova navstévnost v obdobi aplikace internetoveho marketingu

Z grafu je patrny dlouhodoby rlst pfistupu uzivatell na e-shop. Dominujici slozkou,
ktera se podili na celkové navstévnosti, jsou pfistupy z fulltextovych vyhledavacd,

které pfimo ovliviuje optimalizace stranek pro vyhledavace.

Za povSimnuti také stoji pomérné znately rlst pfistupl z odkazujicich stranek. Ten
byl podpofen v prubéhu internetového marketingu pfedevSim registraci
do interentovych katalogl zbozi. V unoru 2007 je zde ale znatelny pokles, ktery byl

zpusoben technickou chybou pfi odesilani feedu do nejvétSiho katalogu zbozi.cz,

34 Udaj vychazi z praktickych zkuSenosti autora
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na ktery bylo ze strany provozovatele katalogu upozornéno. Zavada byla v prabéhu
meésice odstranéna a internetovy obchod byl v bfeznu jiz opét zafazen

do zobrazovani.

Pokles navstévnosti v lednu a unoru 2007 je pro stranky tohoto typu pfirozeny. Také
se na ném pomérné vyrazné podili ukon&eni podplirnych PPC kampani v systémech

Sklik a AdWords.

Nasledujici graf zachycuje vyvoj navstévnosti internetového obchodu za celé obdobi,

tj. pfed a po aplikaci nastroju internetového marketingu.
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Pred Aplikace

125000 :Internetovym marketingem interenetového marketingu
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50 000

Pocet ptistupl na e-shop
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Mésic / rok
Obr. 13: Celkova navstévnost e-shopu za obdobi srpen 2005 aZ kvéten 2007
Z grafu je patrny rapidni rast navstévnosti internetového obchodu v dusledku

aplikovani nastroju internetového marketingu. Nasledujici tabulka porovnava

primérné hodnoty poctu pfistupl a shlédnutych stranek obou obdobi.

Tabulka 6: Porovnani dlouhodobého mésicniho priméru navstévnosti

Podil na PV | pristup
navstévnosti

Pred Po Zvyseni Pred Po  ZvySeni

Vyhledavace 6411 | 49188 767% | 49% 73% 24% 0,16 | 2,71 | 1694%

Odkazujici stranky | 2676 | 10 188 381% | 21% 15% -6% 0,52 | 2,69 | 517%

PFimé pistupy 3869 | 7880 | 204% | 30% | 12% | -18% | 056 | 4,32 | 771%

Celkovy primér 12 956| 67 256 519% | 100% | 100% - 0,26 | 2,90 | 1109%
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Je vidét, ze cile zvysit primérnou mésicni navstévnost alespofi o 200% bylo

dosazeno. Rozdil primérné meésicni navstévnosti Cinil vice nez 500%.

Zménila se také skladba zastoupeni tfi zakladnich zdroju pfistupu, kde si na ukor

odkazujicich stranek a pfimych pristupu polepsily pfistupy z vyhledavacu.

Zajimavé vysledky ukazuje hodnoceni primérného poctu shlédnutych stranek
pfi jedné navestévé uzivatele. Zde jsou rozdily markantni. Svédci tomu predevSim

lepSi cileni internetového obchodu na uzivatelské dotazy, diky optimalizaci stranek.

6.5.2. Ekonomické ukazatele

Graf zachycuje vyvoj celkového obratu internetového obchodu. Zajimavé je prolozit
graf kfivkou vyvoje navstévnosti, coZ poukazuje na souvstaznost obratu a vyse

pFistupu na internetovy obchod.
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Obr. 14: Viyvoj celkového obratu proloZeny kfivkou vyvoje pFistupt na e-shop.

Z dlouhodobého hlediska Ize vidét rostouci tendenci celkového obratu. Zajimaveé je
prolozit graf kfivkou vyvoje celkové navstévnosti internetového obchodu
za sledované obdobi. Z rustu a propadi obou kfivek je patrné, Ze vySe celkového

obratu e-shopu je zavisla na jeho navstévnosti.

Nasleduje graf zobrazujici vyvoj celkového obratu obchodu za obdobi pfed

internetovym marketingem a po jeho aplikaci.
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Obr. 15: Vyvoj celkového obratu e-shopu od srpna 2005 po kvéten 2007.

Nasledujici tabulka ukazuje souhrn ekonomickych ukazatelll v porovnani obou

obdobi pfed a po aplikaci internetového marketingu.

Tabulka 7: Mésicni primér ekonomickych ukazatel(i za obdobi srpen 2005 aZ kvéten 2007.

Mésicni prameér

Polozka Po

Celkovy obrat 75 606 K¢ 993 794 K¢ 1314%
Pocet objednavek 37,3 396,5 1063%
Pramérna hodnota objednavky 2 864 K¢ 2 393 K& 84%

Konverzni pomér 0,27% 0,60% 223%

Pavodni cil dosazeni praimérného mési¢niho obratu na uroveri 500 000 K& byl
pfekonan. Co se z puvodnich cild podafit nepodafilo bylo dosazeni minimalni

konverzni hranice 1%.

PfesnéjsSi, nez méfit vykonnost e-shopu srovnavanim jeho celkového obratu,
je sledovat pfimo zavislé ukazatele, jako je napfiklad hodnota jedné navstévy.
Ta vyjadfuje pomér celkového obratu ku poctu pfistupll. Takovato veli¢ina ma lepsi
vypovidaci hodnotu o vykonnosti obchodu nez celkovy obrat, protoze v sobé
sdruzuje vyvoj trendu obratu v zavislosti na trendu poctu pfistupt. Vyvoj hodnoty

navstévy na obchod zachycuje nasleduijici graf.
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Obr. 16: Vyvoj hodnoty jedné navstévy e-shopu (obdobi srpen 2005 az kvéten 2007)

Mnoho z uzivatelu, ktefi na e-shop pfisli, nemélo ve skuteCnosti zajem o jeho
obchodni nabidku. Tim klesala pfepoc¢tena hodnota jedné navstévy. Jak Ize vidét
z grafu, tak se po zahajeni internetového marketingu podafilo tento sestupny trend
zastavit a nastolit rist. Ke konci sledovaného obdobi, zejména v mésicich bfezen
az kvéten 2007 Ize vidét, ze rast hodnoty jedné navstévy ma klesajici tendenci.

To naznacuje limitni faktor zvySovani budouciho obratu e-shopu.

Z tohoto hlediska je tfeba pfiznat, Ze plivodné stanovena hypotéza o zvySovani
celkového obratu v zavislosti na poctu pfivedenych uZivatell, nezohlednovala

saturacni vliv navstévnosti.

6.5.3. Budouci rozvoj e-shopu

Graf vyvoje hodnoty jedné navstévy e-shopu signalizuje, ze budouci zvySovani
navstévnosti e-shopu bude mit na rust celkového obratu stale menSi vliv. Proto
je tfeba hledat alternativni zpUsoby, jak vykonnost internetového obchodu zvySovat.
V souvislosti s tim autor navrhuje opustit cestu zvySovani vykonnosti e-shopu rastem
jeho navstévnosti a zaméfit se na zvySeni konverzniho poméru e-shopu. Jinymi slovy

snazit se pfemeénit vice ze souasnych navstévniku na zakazniky.

Konverzni pomér tedy v pfeneseném slova smyslu vyjadfuje schopnost stranek
pfeménit jejich uzivatele na zakazniky. Tento proces feSi obecné predevSim oblast

pouzitelnosti internetovych stranek, kdy je kladen duraz na pfehlednost informaci,
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logickou a jasnou navigacni strukturu, komletni technickou specifikaci a dalSi faktory,

které pfimo ovliviiuji rozhodovani uzivatele na strankach.

Na zakladé téchto poznatki byla v éervnu 2007 pozménéna celkova strategie
internetového marketingu, kdy je nyni konverznimu poméru stranek vénovana

vyrazné vysSi pozornost. V souvislosti s pozménénou strategii bylo navrzeno:

—

zménit graficky design stranek,

2. zavedeni alternativnich zpusobU plateb,

3.  zprehlednit technickou specifikaci produktd,

4. zprovozneéni affiliate programu,

5. hledani novych partneru a otevieni novych pater e-shopu.

Od kvétna 2007 prodélal internetovy obchod dvé velké grafické zmény, které si kladly
za cil zpfehlednit nabidku produktl e-shopu. Pfi navrhovani nového grafického

designu byl kladen ddraz na jednoduchost a pfehlednost.

DalSim zplUsobem, jak zvySit konverzni pomér stranek, je umoznit zakaznikim
alternativni zpUsoby platby. V této souvislosti bylo doporueno na e-shop
implementovat platebni branu, ktera umozni nakup prostfednitvim platebnich karet.
Alternativnim zpUsobem platby, ktery mohou uzivatelé na e-shopu vyuzit, je nakup

na splatky prostfednictvim spolenosti CETELEM, a.s..

U produkti byla doplnéna kompletni technicka specifikace, ktera hraje dilezitou

ulohu pfi konec¢né fazi nakupniho rozhodovani uzivateld.

V soucasné dobé se vyviji systém pro aplikaci affiliate programa3®, zapojeni
externich editort pro rychlej$i a kvalitngjsi aktualizaci obsah( e-shopu a systém pro

jednodussi spravu zpétnych odkazu pro internetovy obchod eobchodnidum.cz.

V souvislosti s otevienim novych pater, byla uzaviena partnerska smlouva s novymi
dodavateli a celkovy pocCet pater obchodniho domu se zvysil na 25. Tato skuteCnost

méla vyznamny podil jak na zvySeni navstévnosti e-shopu (bylo vytvofeno velké

35 Affiliate program - mozZnost pfeprodavat produkty nabizené e-shopem na vlastnich strdnkach za ¢ast provize z

jejich prodeje.
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mnozstvi novych vstupnich stranek), tak na ristu celkového obratu. V soucasné

dobé dosahuje internetovy obchod primérného mési¢niho obratu pres 2 mil. KE.
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7. ZAVER

V diplomové praci byl navrzen obecny postup planovani projektd internetového
marketingu. Autor pfi jeho navrhu ¢aste¢né vychazi z podnikové koncepce planovani,
kterou upravil pro potfeby internetového prostfedi. Postup planovani je navrzen tak,
aby jej bylo mozné aplikovat na libovolny projekt internetového marketingu. V praci
dostupné nastroje, které lze efektivné v souvislosti s internetovym marketingem

vyuzivat.

Protoze je webova stranka nebo internetovy obchod prostfednikem mezi
internetovym trhem a uZivateli, popisuje autor v kapitole 4 jejich obecné formy

s poukazanim na jejich prednosti a pouziti.

V kapitole 5 autor poukazuje na riznorodost definic internetového marketingu, kterou
uvadi autofi v odborné literatufe. Nejednotnost a Casto také mylna zaména

s podobnymi terminy ukazuje, jak rozmanité maze byt internetovy marketing chapan.

Prostfedkiim, nebo lépe fe€eno nastrojiim, internetového marketingu se autor vénuje
v kapitole 6 o internetové reklamé. Poukazuje zde na pozitivni vnimani internetove
reklamy, ktery se odrazi v rastu investovanych prostfedkd do tohoto média. V této
kapitole se dale autor zabyva pfednostmi a uplatnénim jednotlivych reklamnich

formatu.

V praktické Casti diplomové prace je ukazana aplikace internetového marketingu pro
internetovy obchod eobchodnidum.cz, na jehoz spravé se autor osobné podili. Pred
aplikaci internetového marketingu byla stanovena hypotéza, Ze s rlstem
navstévnosti e-shopu poroste jeho celkovy obrat. Hodnoceni vysledkl po dvanacti
mésicich spravy vSak ukazuje, Ze s rychle rostouci navstévnosti se rust

celkového obratu zpomaluje.

Na zakladé této skuteCnosti autor navrhuje pro dalSi rust obratu zvolit cestu
zvySovani konverzniho poméru e-shopu, namisto pouhého zvySovani jeho
navstévnosti. Konverzni pomér je pfimym dusledkem pouZitelnosti internetového
obchodu, jeho pfistupnosti, kompletni technickou specifikaci produkti a dalSich
faktord. V rychle rostoucim konkurenénim prostfedi s ustalenou cenovou hladinou

hraji takovéto detaily kliCovou roli v pfeméné navstévnika na zakaznika.

73



8. POUZITA LITERATURA

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

ADPNET sdf. Historie Internetu [online]. 2002. Dostupny z WWW: <http://
www.adpnet.cz/inethistory.html>.

AMBROZ, Jan. Online reklama versus uZivatelé [online]. 23.8.2006 [cit.
2008-02-18]. Dostupny z WWW: <http://www.wedia.cz/cs/publikovane-
clanky/online-reklama-versus-uzivatele>.

AMBROZ, Jan. Postoj deskych internetovych uZivateli k online reklamé.
[online]. Lupa.cz, 14.8.2006 [cit. 2008-02-17]. Dostupny z WWW: <http://
www.wedia.cz/cs/publikovane-clanky/online-reklama-versus-uzivatele>.

ARTHUR, B.S. B2B internetové trzisté. 1. vyd. Praha : Grada publishing,
2001. 189 s. ISBN 80-247-0081-6.

CHAFFEY, David. E-business and E-Commerce management. 2nd edition.:
[s.n] 2004. 583 s. ISBN 0-273-683-78-0.

HRUBEC, Pavel. Vyzrajte na bannerovou slepotu [online]. 18.4.2006 [cit.
2008-02-12]. Dostupny z WWW: <http://www.profit.cz/vyzrajte-na-
bannerovou-slepotu/17401.html>.

KRUTIS, Michal. Firemni web - Cilové skupiny [online]. 18.12.2006 [cit.
2008-02-12]. Dostupny z WWW: <http://digiweb.ihned.cz/
c4-10144100-20007940-i00000_d-firemni-web-cilove-skupiny-3>. ISSN
1213-7693.

KRUTIS, Michal. Internetovy marketing: ceské PPC systémy [onlinel.
Lupa.cz, 22.7.2005 [cit. 2008-02-15]. Dostupny z WWW: <http://www.lupa.cz/
clanky/internetovy-marketing-ceske-ppc-systemy/>. ISSN 123-0702.

KRUTIS, Michal. Internetovy marketing: Platba za proklik (PPC) [online].
8.7.2005 [cit. 2008-02-12]. Dostupny z WWW: <http://www.lupa.cz/clanky/
internetovy-marketing-platba-za-proklik-ppc/>. ISSN 123-0702.

KUBICEK, Michal. SEO KNIHA: optimalizace stranek pro vyhledavace
[online]. 2002. Dostupny z WWW: <http://seokniha.cz/blog/posts/prvni-
vyhledavace-ve-svete5.php>.

LER, Martin. Jak velky je &desky trh s internetovou reklamou? [online].
23.1.2008. Dostupny z WWW: <http://www.lupa.cz/clanky/jak-velky-je-cesky-
trh-s-internetovou-reklamou/>.

MANN, R. MAYER, E. Controlling-metoda uspésSného podnikani. Praha:
Profit, 1992

MediaResearch. Vyzkum leden [online]. 2007. Dostupny z WWW: <http://
netmonitor.cz/outputs/2007_01_TOTAL.pdf>.

74


http://www.wedia.cz/cs/publikovane-clanky/online-reklama-versus-uzivatele
http://www.wedia.cz/cs/publikovane-clanky/online-reklama-versus-uzivatele
http://www.wedia.cz/cs/publikovane-clanky/online-reklama-versus-uzivatele
http://www.wedia.cz/cs/publikovane-clanky/online-reklama-versus-uzivatele

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

NetMonitor. Mediaresearch & Gemius [online]. 2007. Dostupny z WWW:
<http://netmonitor.cz/outputs/2007_01_NetMonitor_offline_report.pdf>

NONDEK, L. a RENCOVA, L. Internet a jeho komeréni vyuziti. Praha : Grada
Publishing, 2000. ISBN: 80-7169-933-0.

OMD. Investice do médii vzrostou [online]. 2007. Dostupny z WWW: <http://
www.omd.cz/index.php?dok=01180000000532,det>.

RANDFISH. How to Avoid Needing an SEO [online]. 6.2.2006. Dostupny z
WWW: <http://www.seomoz.org/blog/how-to-avoid-needing-an-seo>.

SPIR, rGzni autofi. Internet 2006 - roCenka [online]. Praha: Sdruzeni pro
internetovou reklamu, 2006. Dostupny z WWW: <i.iinfo.cz/urs-att/
Rocenka_ceskeho Internetu_final-116436550499263.pdf>.

Stuchlik, P. a Dvoracek, M. Marketing na internetu. Praha : Grada Publishing,
2000. 224 s. ISBN 80-7169-957-8.

STUCHLIK, Petr. Marketing na Internetu. 1. vyd.: Grada, 2000. 247 s. ISBN
80-247-0201-0.

TRUNECEK, Jan. Management v informaéni spoleénosti. 1. vyd.: VSE, 1997.
224 s. ISBN 80-7079-201-9.

Vnimani internetové reklamy [online]. 20.9.2006 [cit. 2008-02-12]. Dostupny
z WWW: <www.mediaresearch.cz/doc/download/
Internetove_zajimavosti_2006_07_02.pdf >.

Wikipedia. Kontextova reklama [online]. 15.12.2006 [cit. 2008-02-12].
Dostupny z WWW: <http://cs.wikipedia.org/wiki/Kontextov
%C3%A1_reklama>.

75



