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Abstrakt

Ve své diplomové préci se budu vénovat vytvotfeni vhodného modelu e-marketingu pro
elektronicky obchod. Cilem bude skloubit moZné nastroje online marketingu tak, aby
mohla firma uspésné¢ fungovat na internetu a zajistila si tim lepS§i postaveni viici
konkurenci. Zamétim se na samotny vyznam e-marketingu a jeho jednotlivé ndstroje.
Dale provedu né€kolik analyz firmy, na zédkladé€ kterych nasledn€ navrhnu, jakych forem
e-marketingu by méla firma vyuzit. V neposledni fad¢ se budu vénovat cilim, kterych

by méla firma dosahnout a vlastnim moZnostem, které by méla zvazit.

Abstract

I will attend to creation suitable model of e-marketing in my diploma work. The aim
will by join the possible instruments of online marketing in order that the company can
succesfully work on the Internet. and ensure the betterposition before the competition. I
will focus on e-marketing and its individua instruments. I will make some analysis of
the company, by virtue of I will propose what kind of e-marketing can company use.
Last but not least I will attend to the aims, which company should achieve and own

potential which should valorize.

Klic¢ova slova
marketing, e-marketing, elektronicky obchod, elektronické podnikani, internet,
zékaznik, virdlni marketing, banner, SEO, SEM, e-mail marketing, mikrostranky, cena,

produkt, propagace, distribuce, spam, vyhledavac

Keywords
marketing, e-marketing, electronic commerce, electronic business, internet, costomer,
viral marketing, banner, Search Engine Optimization, Search Engine Marketing, e-mail
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1. Uvod

V dneSni dob& se nabizi mnoho marketingovych nastroja, které slouzi ke
zprostiedkovani informaci zadkaznikiim. Nékteré vice, jiné méné pomohou profilovat
znacku, produkt nebo sluzbu na trhu. Kazda firma, ktera chce uspé$né fungovat na
internetu a zajistit si tak lepSi postaveni vii¢i konkurenci, musi vyuZzivat jednotlivych

nastrojii e-marketingu.

Pro svou diplomovou préci jsem si zvolila téma: ,,Elektronicky obchod a jeho
marketing®. Toto téma jsem si vybrala zejména z toho ditvodu, ze Internet naSel v nasi

republice své uplatnéni v celé fadé oblasti a jiz davno se stal aktudlnim také pro prode;.

Jiz v soucasné dobé je v Ceské republice zdjem o praci na Internetu zna¢né
vysoky, stejné tak frekvence jeho vyuzivani, ktera i nadéle roste. Z vysledkt vyzkumu
Zprava o Ceském internetu, provadény agenturou Faktum Invenio vypliva, Ze v minulém
roce mélo s online nakupovanim zkusenost jiz 28% populace CR ve véku nad 15 let.
Toto Cislo je oproti roku 2005 vice nez dvojnasobné a stale roste. Internet je hodnocen
jako vyznamny zdroj informaci a trvale sili nazor, Ze v budoucnu se stane dilezitou a
nezbytnou soucasti Zivota kazdého z nas. Na ceském Internetu se objevila a stale nove
objevuje celd tada internetovych obchodid a virtudlnich obchodnich domd, jejichz
sortiment je velice rtiznorody. PocateCni inspirace zahrani¢nimi vzory velmi rychle
ustupuje vlastnim zkuSenostem a budovani osobit¢ a individudlni podoby prodejny,
kterd se snazi oslovit ¢eského zdkaznika. Elektronické obchodovani je dnes v podstaté
béZn€¢ vyuzivanou formou podnikdni. Téméf kazdy moderni podnik moznosti
elektronického obchodovani vyuzivad. Jeho hlavni vyhodou je Casova, prostorova a
hlavné finan¢ni nezavislost. Znalost této oblasti ndm ptinasi prilezitosti pro dalsi rozvoj.
Mnoho podnikatelii se do vod internetu vrha bez jakékoliv ptipravy s vidinou rychlého
zisku. Casto se ale stava, ze kazda trosku solidngjsi firma, ktera v dneSni dob€ mifi na
internet, myln¢ hodnoti jeho vyznam a dostate¢né¢ nevyuziva jednotlivych forem e-

marketingu.



2. Systémové vymezeni problému

Pod pojmem ,,elektronicky obchod* si vétSina lidi piedstavi ndkup na internetu.
OvSem fakt, Ze se tento ndkup nemusi uskute¢iiovat pouze na nasem tzemi, uz vétSinu

lidi nenapada.

Pro oblast elektronického obchodu a podnikéni se stal jisté diilezity leden 2002.
Ten se do novodobé evropskeé historie zapsal nepochybné predevsim jako mésic, kdy se
spolecna evropskd ména euro konecné po mnohaletych ptipravach zhmotnila do podoby
bankovek a minci, aby ve dvanacti evropskych zemich nahradila dosavadni tradi¢ni
platidla. Podminkou tohoto spéchu jisté byla pecliva a dlouhodoba ptiprava, nicméné
neméné vyznamnou roli sehrdl i fakt, Ze v tzv. eurozong se stale vétsi procento obchodi

vy ’ . rox . v v r 1
uskute¢novalo vice ¢i méné elektronicky, a tedy v podstaté v eurech uz celé dva roky.

Zavedenim jednotné evropské mény tedy doSlo k vyznamnému kroku, ktery
dopomohl elektronickému obchodu k ,,propojeni®“ Evropy. K 16. lednu mély vSechny
Clenské staty prevzit do své legislativy smérnici o urCitych pravnich aspektech sluzeb
spole€nosti, zejména elektronického obchodu ve vnitinim trhu, vSeobecné zndmou jako
Smérnice o elektronickém obchodu. Cilem smérnice je zajistit volny pohyb
informacnich sluzeb mezi ¢lenskymi staity EU. V praxi to znamena legislativné vymezit
prava a povinnosti poskytovatelii sluzeb, vyuzivani komunikac¢nich technologii pro
komer¢ni ucely, statut elektronickych smluv, vdzanost zprosttedkovateli sluzeb, eticky
kodex, mimoslovni ujednani, soudni projedndvani a spolupraci mezi Clenskymi staty.
To se ovSem podatilo splnit pouze nékolika statim. V ostatnich zemich je dal$i vyvoj
nejasny, coz znamend jednak redlnou hrozbu penalizace, hlavné vSak nejistotu z

hlediska dodrZovani pravidel elektronického obchodu.

" CADILOVA, K. Go Digital aneb Evropské malé a sttedni podniky vstupuji do digitdlniho véku. Tkaros
[online]. 2002, ro¢. 6, €. 2 [cit. 2007-05-02]. Dostupny na www: <http://www.ikaros.cz/node/999>.
URN-NBN:cz-ik999. ISSN 1212-5075.



3. Cil prace

Navrhnéte elektronicky obchod pro firmu a néasledné vhodny model e-marketingu
k posileni navstévnosti tohoto e-shopu. Proved'te n€kolik analyz, na jejichz zaklade
doporucte jakymi zpiisoby se 1ze prezentovat na internetu. Nasledné¢ navrhnéte, jaké e-
marketingové ndstroje by byly pro firmu vhodné a pokuste se, skloubit je tak, aby
mohla firma na Internetu UspéSné fungovat a zajistila si tim lepS§i postaveni viici
konkurenci. V neposledni fadé¢ se vénujte ekonomickému zhodnoceni navrhu a

naslednému rozhodnuti, zda a za jakych podminek elektronicky obchod zfidit.



4. Soucasny stav reSené problematiky

4.1 Webova prezentace

Webova prezentace je v dneSni dobé nedilnou soucésti spravného marketingu
prosperujici firmy. Jejim prosttednictvim prezentuje firma nejen sebe, ale 1 své produkty
a sluzby. V podstaté se jedna o velmi u¢innou reklamu, pomoci které se o jednotlivych
vyrobcich €1 sluzbach dané firmy dozvi vice potencionédlnich zékazniki, ktefi tim firme

zaruci zvySeni poptavky.

Vytvofenim vlastnich www stranek srovname krok s konkurenci. Internet je
dynamicky rozvijejici se trh, kde panuje tvrda a nelitostnd konkurence. Dnes uZz si
nepokladame otézku, zda mit www stranky — je to samoziejmost. Jde o to mit www
stranky vytvofené podle dneSnich grafickych standardii, aktualni obsah, optimalizované

I r vy 7 : 2
na klicova slova a zamétené na prode;.

Pozadavky uzivateli Internetu stale rostou a tim musi rist také kvalita a rozsah
webovych stranek. V soucasnosti potencionalnim zdkaznikiim nesta¢i informace, ze
dand firma existuje a ma telefon, zejména v pripad¢ jedné-li se o firmu orientovanou na
prodej vyrobkti. Dobfe zpracovana webova prezentace je tedy ten spravny nastroj, ktery
firmé muZze efektivné zvysit renomé a usnadnit ji komunikaci se zdkazniky. Bez kvalitni

www prezentace se v dneSni dobé neobejde zadny uspéSny podnikatel.

Vyhody webové prezentace:
= celosvétova dostupnost pro zakazniky 24 hodin denn¢,
= vhodny néstroj pro komunikaci se stavajicimi zdkazniky a zaroven ndstroj pro
ziskavani novych zdkaznikl na zakladé€ referenci a umisténi na ptrednich mistech
ve vyhledavacich,

= moznost rychlé aktualizace stavajicich informaci,

? Naweb webdesing — tvorba webovych stranek [online]. 2006 [cit. 2009-02-22].

Dostupny z WWW:< http://www.naweb.cz/proc-mit-webovou-prezentaci.php>
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= jejim prostiednictvim muize firma prodavat svoje produkty v elektronickém
obchodé,

= rychld a snadnd informovanost zdkaznikii o novinkdch, ak¢nich cenovych
nabidkach, a to s minimalnimi reZijnimi naklady,

= svazani webové prezentace s internim softwarem vyuzivanym ve firmé¢ —

efektivni nastroj pro zpracovani dat od zakaznikl pi1 objednani produktii.

Jak je zfejmé, webove stranky piinasSi spolecnosti mnoho vyhod. Pokud ovSem
nebude webova prezentace kvalitni, pfistupnd a pouzitelna, mize se snadno stat, ze
firma svoje potenciondlni zakazniky (popf. obchodni partnery) spiSe podrazdi, ptipadné
upln€ odradi. Velmi dualezit¢ je tedy webové stranky neustale aktualizovat, aby

nezastaravaly a byly pro potenciondlniho zédkaznika atraktivni.

Chyby a opomenuti pti navrhu a vyvoji nového webu mohou mit fatalni disledky.
V lepsim ptipadé prodrazi projekt ¢i oddali jeho spusténi, v hor§im piipad¢ jej pohibi

jest& diive, neZ se viibec narodi.®

Mezi 10 nejCastéjSich chyb pii tvorbé firemniho webu, dle spolecnosti Hl.cz,
patfi:

» chybna pocateéni rozhodnuti — firma musi objektivné rozhodnout, zda je
investice do webu vyhodna a zaru¢i pozadovanou navratnost finan¢nich
prostiedkd,

» vyvoj bez analyzy a pripravy — je velmi dulezit¢é divat se na web
z uZivatelského pohledu, musime definovat cile, ke kterym by mél web
sméfovat, konkurencni vyhody, konkurencéni weby, cilové skupiny - jejich
chovani a potfeby, analyzu klicovych slov, musime udélat dikladny navrh
informacni architektury webu,

» zahozeni starého webu — pii ivahach nad novym webem bychom rozhodné
méli provést analyzu navstévnosti soucasného webu, provést si jeho SWOT

analyzu, zachovat vSechny dobra a osvéd¢end mista a postupy, na misté je také

* TICHY, J. 10x10 marketingovych chyb v internetovém podnikdni 2008. 85 s.

11



ziskat kvalitni zpétnou vazbu a navrhy na zmény a vylepSeni pifimo od
stavajicich uzivatela,

rozsah projektového zadani — méli bychom vypracovat projektovou analyzu,
coz je dokument, ktery by mél popisovat vSechny dulezit¢ aspekty
piipravovaného webu, a to jesté diive, nez se zacne novy web programovat, tato
analyza by méla byt jasna a srozumitelna pro vSechny, kteti s ni budou pracovat,
chybna volba vyvejare — riziko S$patné volby lze minimalizovat napiiklad
n¢jakou mensi ,testovaci® spolupraci s potencidlnim dodavatelem, oveéfenim si
jeho referenci apod.,

pripoutani se k dodavateli — je tieba smluvni vztah a pak i vysledny produkt
navrhnout tak, abychom mohli (v pfipadé potieby) webdevelopera bez vétsi
problému kdykoliv vyménit za jiného,

zanedbana smlouva o dilo — uzaviena smlouva o dilo musi obsahovat rozdéleni
projektu na postupné kontrolni body a postupné predavané dil¢i faze, kazda cast
by méla mit urceny piesny Casovy termin, zplsob predani i penalizaci za
nedodrZeni, dale by v této smlouvé mélo byt uvedeno, jak se bude postupovat pii
budoucim rozvoji webu ¢i jeho upravach,

nedostateéna pravomoce manaZera webu — problémem je nekompetentnost
koordinatora celého vyvoje ve smyslu nedostatecnych pravomoci a nizké
flexibility, at’ uz se jedna o n¢jaka rozhodovani, odsouhlaseni postupnych zmén
a krokt, zajiStovani navazujicich procesti uvnit firmy nebo financni omezeni,
zejména u VvéEtSich firem jsou smrticim koktejlem riznd mnohastupiiova
schvalovaci kolecka, ktera trvaji 1 nékolik tydnli ¢i mésict,

nevhodné nacasovani spusténi — se startem webu se nevyplati pospichat, ale
zaroven neni vhodné ani odkladani startu kvali malickostem a detailiim, které
rozhodné nejsou piekazkou v dobrém fungovani webu, oba tyto ptipady mohou
firmu ptipravit o klicové zékazniky a spoustu financ¢nich prostiedk,

podcenéné technické naroky aplikace — je vhodné jiz pti pocatecni analyze
pocitat se Sirokym a ambicidéznim projektem, z néhoz mizeme v prvni fazi
realizovat pouze Cast, ale ve kterém budeme uz od zacatku s dalSim vyvojem

pocitat (rozsititelnost aplikace, dopliiovani dalSich sekci, novych funkci atd.).

12
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Implemen-
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Obrazek 1: Postup tvorby obchodné tispésného webu 4

4. 2 Charakteristika elektronického obchodu

Elektronicky obchod piedstavuje formu obchodnich operaci, pii které spolu dveé
zucastnéné strany komunikuji prostfednictvim internetu. EO je zptisob podnikani
vyuzivajici informacénich a komunika¢nich technologii jak v oblasti fizeni podniku, tak
v oblasti spoluprace s partnerskymi podniky, v oblasti ndkupu a prodeje, poskytovani
sluzeb zakaznikim atd. EO tedy pfedstavuje komplexni feSeni zalozené na

informacnich a komunikacénich technologiich.

Kdekoli se elektronicky obchod zda byt uréit¢ vhodny, bude jeho schvaleni

zménou v technologii, procesech a lidech.’

* TICHY, J. 10x10 marketingovych chyb v internetovém podnikdni 2008. 85 s.

> Specializovand online agentura [online]. 2005 [cit. 2008-01-15].
Dostupny z WWW: <http://www.abcRedakce.cz>.
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Obrazek 2: Cyklus elektronického obchodu 6

Zakladem pro uspes$né naplnéni zaméru zavést v podniku EO je:

e kvalitni, prlichodna, spolehliva infrastruktura lokalni podnikové sité zarucujici

bezpecné datoveé prenosy,
e propojeni patefniho segmentu lokdlni sité do Internetu vysokorychlostnim spojem,
e servery urcené k poskytovani klientskych sluzeb vybavené robustnim hardwarem
s vyhovujicimi technickymi parametry a vhodnym operaénim systémem, ktery

garantuje bezpecnost dat ulozenych v tomto systému,

e aplikaéni programové vybaveni, spliujici veSkeré funkéni a bezpecnostni

pozadavky a poskytujici srozumitelné a pohodIné uzivatelské rozhrani,

8 KOSIUR, D.: Elektronickd komerce, principy a praxe. Bro: Computer Press, 1998
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kvalifikovany a vySkoleny personal, zajiStujici funkénost vSech vySe

vyjmenovanych slozek. 7

V online obchodech si miize zdkaznik nabizené zbozi ¢i sluzbu prohlédnou a

nasledn¢ objednat. Tento proces prochazi neustalym vyvojem. Postupem doby se

vSechno zdokonaluje, a proto je velmi dulezité, aby si kazda firma navrhla a vytvoftila

vhodnou strategii, se kterou bude dobfe konkurovat. Diky elektronického obchodu se

spousta véci, které jsou pro ,.kamenny obchod* pfinosné ¢i naopak nepfinosné, stava

témet nepodstatna. Jednd se napiiklad o velikost firmy, pocet zaméstnanct, lokalitu,....

Vztahy, které mezi dvémi zacastnénymi stranami probihaji lze oznacit

nasledovné:

>

B2B (Business to Business) — obchod s materialem, polotovary a investi¢ni statky;
tento trh pojima vSechny, ktetfi nakupuji zboZi a sluzby za ucelem vyroby dal$iho
zbozi a sluzeb, které pak prodéavaji, pronajimaji, nebo dale dodavaji; praveé tento typ

obchodu na Internetu zatim pfevazuje.

B2C (Business to Customer) — prodej zbozi koncovému zékaznikovi
prostfednictvim Internetu nebo jinych technologii (bez fyzického kontaktu s
obchodnikem). Umozniuje prodej zbozi, ale také nabidku béZnych sluzeb nebo
sluZeb Cisté internetovych. Rozmachu tohoto typu obchodii napomahaji spolecnosti
provozujici a nabizejici servery, které umoziuji snadné¢ vybudovani elektronického

obchodu.®

"DVORAK, J. Strategické rizeni IS/IT - sladéni IS/IT infrastruktury s podnikovymi strategickymi cili.

1. vyd. BI1B.S,, a.s., Lidicka 1879/48, Brno - Cerna Pole, Brno, 2003. ISBN 80-86575-88-8.

¥ STUCHLIK, P. A DVORACEK, M. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, spol.

s.T. 0.,2000. 248 s. ISBN 80-7169-957-8.
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4. 3 Charakteristika e-marketingu

E — marketing byva mnohdy také oznaCovan jako online marketing, internetovy
marketing nebo internetova reklama. V podstaté se jedna o marketing v prostiedi
Internetu. Internetovy marketing zahrnuje Sirokou Skalu marketingovych nastroji a
postupt. Vzdy by mél korespondovat s ,klasickym* marketingem, aby bylo dosazeno

spoluptisobicich efektli vzajemné podpory.

Moznosti a pfilezitosti internetového marketingu se neustale a pomérné prudce
vyviji. Na rozdil od klasického marketingu vyZaduje jeho realizace, pokud ma byt
efektivni, 1 velké znalosti technologii, postupii a technologickych principt. Kazdy
Clovek, ktery se chce Uspésné pohybovat v oblasti e-marketingu, se nesmi spokojit s
nabytymi znalostmi a musi neustale sledovat velké mnoZstvi informacnich zdroji, v
opatném piipadé neni schopen planovat efektivné a maximdaln€ levné vyuzivat

nabizenych moZnosti.

4. 4 Nastroje e-marketingu

Internet se stal soucasti podnikovych strategii a pojem e-commerce, piipadné e-
business, se pro mnoho firem stal realitou, ze které denné profituji. Opérnym bodem
internetového marketingu je kvalitni web, at’ uz je to webova prezentace nebo
elektronickych obchod. Ostatnich marketingovych nastroji je nasledné¢ vyuzivano

k posileni navstévnosti. Jejich Skala je obrovska.

Od online marketingu miZeme chtit naplnéni dvou podstatnych marketingovych
ukolii, a to podporu znaCky a cileni na vykon nas$i komunikace. Pro ukol podpofit

znacku je online marketing vybaven témito nastroji:

= bannerova reklama,
* mikrostranky,
= virové kampané,

= on-line PR,
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= tvorba komunit, vérnostni programy.

Pro druhy marketingovy ukol — cileni na vykon — pouziva néasledujici néstroje:

= SEM (Search Engine Marketing),
= affiliate marketing,

»  e-mailové kampang. ®

Banner

/ Advergaming \
/ Virovy marketing \

/Dnline kooperace, nemorking\

/Tvorba kemunit, vérnostni programy\\

/ E-mail marketing \
/ Affiliate marketing \
/ Search Engine Marketing \

+ Mobilni marketing — hry, aplikace

+ Podpora v offline komunikaci — multimedialni prezentace, tracking

Obrazek 3: Nastroje on-line marketingu ?

* FREY, P. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2. vyd. Praha: Management Press,
s.r.0., 2008. 195s. ISBN 978-80-7261-160-7.
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4. 4. 1 Bannerova reklama

Banner (reklamni prouzek) je druh reklamy pouzivany na www strankéach. Jedna
se zpravidla o obdélnikovy obrdzek ¢i animaci, pripadné interaktivni grafiku
zobrazenou nejcastéji pobliz okraje obrazovky. Bannery tvofti stale jednu z nejcastéjSich

forem reklamy na Internetu. '

Bannerovd reklama byla jednim zprvnich reklamnich sdéleni, které mohli
uZzivatelé internetu vidét. Mezi stinné stranky bannerové reklamy bychom mohli zatadit
jeji velké finan¢ni ndklady, fakt, ze se obsah reklamy casto nevztahuje k obsahu
samotné stranky a zaroven 1 neoblibenost bannerové reklamy u uzivatelli Internetu.
V posledni dobé€ se navic setkdvame s tzv. bannerovou slepotou, tedy s faktem, ze uz si
lidé na velké hybajici se bannery zvykli a zkratka je dokazi ignorovat. Vyhodou je

naopak jeji snadna métitelnost.

Zajimavosti je, ze neucinnéjsi bannerova reklama je podle priizkumu umisténa po
pravé strané stranky, nikoliv na horni 1iSté, jak si mnozi mysli. Naopak nikoho asi
nepiekvapi skutecnosti, ze nejdraz§i a zaroveil 1 nejagresivnéj$i jsou ty bannerové
reklamy, které piekryji celou stranku dfive, nez se zobrazi samotny web. Pfi planovani
serverl pro reklamu mame dvé moznosti, jednou z nich je umisténi banneru na stranky,

které odpovidaji cilové skupiné zajimavé pro danou firmu nebo na stranky se Sirokym

spektrem navstévnika.

Jak uz bylo feCeno, bannery zdaleka nejsou levnou zaleZitosti. Firma musi mit
dostateCny rozpocet, aby takovou reklamu utdhla. Zpravidla se jedna o desetitisice
korun (u specializovanych serverti), finanéni ¢astky se vSak mohou vySplhat i na
statisice (u zpravodajskych serverl), pfipadné¢ miliony korun (napf. u portali typu

Seznam).

' Oteviend encyklopedie [online]. 2008 [cit. 2009-01-15].
Dostupny z WWW: <http://cs.wikipedia.org/wiki/Banner>.
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4. 4. 2 Mikrostranky

Mikrostranky (minisite, weblet, microsite) patfi mezi moderni marketingové
nastroje. Microsite je rozsahem velmi maly web, fungujici jako dopIn€¢k hlavni webové
prezentace. Jeho cilem je propagace nového produktu, sluzby nebo sdéleni dilezité
specifick¢ informace. M4 odliSnou grafiku, ovlddani 1 cil nez firemni web.
Mikrostranky mohou, ale nemusi, byt propojeny na hlavni www stranku, ¢i dokonce
mohou byt umistény na nezavislém serveru, pokud jsou stranky naptiklad docasné¢ho

charakteru. Microsite byva ¢asto souc¢asti planovanych marketingovych kampani.

Rozdily vyuziti mezi velkou webovou prezentaci a microsite:
1. Microsite vét§inou disponuje rozsahem 1-8 www stranek.
Navigace po strankach je extrémné jednoducha.
Diiraz je Casto kladen na atraktivni zpracovani grafiky a flashové efekty.
Microsite je zaméten na Uzkou cilovou skupinu navstévniki.

Microsite poskytuje jednoduché, nekomplikované sdéleni.

A

Web je vytvoren tak, aby ndvstévnikova pozornost nebyla odvadéna od hlavniho
1

tématu. '
Mikrostranky pouzivané pro redakéni (publikacni) Gcely se mohou vyskytovat

ve formé jedné, ¢i vice stranek. Mohou obsahovat napt. informace o dovolené,
o konkrétni udalosti, nebo vyrobku. Ve srovnani s béZnymi www strankami poskytuji

mnohem detailnéjsi informace.

Rovnéz jsou mikrostranky ¢asto pouzivany také ke zverejiovani ,efektivnich*
texti a ¢lanki. Neslouzi pouze k pfimym komerénim uéelim s okamzitym efektem,
jako je zvySeni prodeje produktii, ale také k podpofe rhstu hodnoty znacky,
k publikovani komentait a klicovych slov bohatych na obsah, vedoucich k vé&tsi

uspéesnosti ve fulltextovych vyhledavacich.

Microsites mohou byt pouzity také k €isté komercénim ucelim, k poskytnuti

podrobnych informaci o konkrétnim produktu, sluzbé ¢i celé spolecnosti, zvyraznéni

" MediaCentrik — redakcni systém [online]. 2008 [cit. 2009-01-17].
Dostupny z WWW:<http://www.mediacentrik.cz/cz/slovnik/art363/microsite. aspx>
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televizni ¢i radiové reklamni kampané, k propagaci interaktivni soutéze nebo jako

publikaéni podpora pro produkt, naptiklad detailni popis nové technologie.

4. 4. 3 Virovy marketing (viralni marketing)

Virovy marketing se stal zndmym vroce 1998, kdy nova freemailova sluzba
Hotmail ziskala vice nez 12 milidoni uzivateld. Jiz pouhé vkladani propagacnich
aktivnich odkazi do zprav odesilanych uzivateli sluzby vedlo k mirnému sniZeni

v, o 12
rozpo¢tl na reklamu.

Virdlni marketing je efektivni nastroj, ktery povzbuzuje jednotlivé on-line
uzivatele, aby pfedali marketingové sdéleni dal§im. Cilem je budovani povédomi o
znacce (produktu i sluzb&) nebo masova reklama urcitého produktu. Nejcastéji se jedna
o nejriznéjsi druhy pieposilanych e-mailovych zprav, pfi¢emZz motiv k jejich posilani
muze vychazet bud’to ze samotného obsahu e-mailu nebo se jednad o odkaz na zvlastni
www stranku. K virovému marketingu vSak mizeme vyuZit 1 mnoho jinych
marketingovych néstroji, napt. blogy, komunitni a zjmové webové stranky, diskusni

fora atd.

Podminkou uspéchu je:

jednoduché pienositelnost na dalsi uzivatele,

= koncept postaveny na bézn¢ motivaci a chovani (napft. zdbava),
= nabidka produktu ¢i sluzby zdarma,

= vyuziti existujici komunikacni sité,

~e w7 *o W rv 4 12
= vyuziti dalSich zdroji pro Sifeni.

'2FREY, P. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2. vyd. Praha: Management Press,
s.r.0., 2008. 195s. ISBN 978-80-7261-160-7.
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Principem virového marketingu je tedy spoléhani na samovolné Sifeni informace
mezi lidmi. Aby mohl virovy marketing dobfe zapusobit, je tfeba vymyslet zajimavé
kreativni feSeni (vtipné video apod.), které ptijemce nejen oslovi, ale bude mu ptipadat
natolik zajimavé a zabavng, Ze je poSle svym znamym. Takto pojaty koncept ma velkou

vyhodu v rychlosti zadsahu a elektronicka posta je v tomto smyslu idealnim nastrojem.

Dobrou zpravou pro pfiznivce virového marketingu je, Ze podle vyzkumu
marketingové spolenosti Sharp Partners sdili 89% vSech uZzivatelli internetu v USA
obsah dorucenych e-mailii s ostatnimi lidmi. Z prizkumu dale vyplyva, Ze 63%
respondentll preposila e-maily alesponl jednou tydné a 25% tak ¢ini denné€. Vice nez tti
Ctvrtiny uzivateli je navic posilaji alespont Sesti dalSim lidem. Rozesilané e-maily
obsahuji nejcastéji rizné humorné prilohy, dobie se ale $ifi 1 zpravy, které nemusi byt

vtipné viibec.

Lidem kupodivu pftili§ nevadi e-maily obsahujici reklamni sdéleni. Celkem 89%
respondentli viibec nepovazuje sponzorované¢ e-maily za reklamu. Studie dokonce
odhalila pocetnou skupinu fanousku takovych e-maill, ktefi je chtéji dostavat a dale

rozesilat alesponi jednou tydné.

Z hlediska marketingové komunikace jsou u takto pojatych kampani dilezité tii
slozky:
= Obsah: Kreativni napad a jeho zpracovani ve zvoleném formatu.
= Aplikace: Umisténi obsahu prostfednictvim napt. vlastnich opt-in databazi nebo
webové stranky.
= Vyhodnoceni: Celkové posouzeni efektivity v porovnani s obsahem,

odhadnutou responsi a reakei poptavky po vyrobku nebo sluzbg."?

vvvvv

krokem. V ptipad¢ vytvoteni uspéSné kampané k propagaci znacky, produktu ¢i sluzby,

" FREY, P. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2. vyd. Praha: Management Press,
s.r.0., 2008. 195s. ISBN 978-80-7261-160-7.
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budou dilezité tii faktory: musime vymyslet to, co bude hnacim motivem a divodem,
proC by si lidé méli néco vzdjemné sdélovat, musime znat svou cilovou skupinu a

zaroveil musime védet jak ji oslovit.

Zpusobu propagace viralniho marketingu je spousta, jednd se napt. o:

= natocCeni vtipného nebo jinak zajimavého reklamniho spotu,

= vytvoreni microsite, kterd obsahuje soutéz, do které¢ se budou ucastnici aktivné
zapojovat (budou hlasovat o nejlepsi video, fotku,..),

= vytvoreni zajimavé microsite, kterd vyvola urcitou citovou emoci,

= nabidnuti produktu spole¢né s poukazem na slevu, ktery je mozné pieposilat
omezenému poctu lidi,

= nabidnuti dvou sluzeb — jednu zdarma a druhou ,prémiovou®, s lepSimi
sluzbami, zpoplatnit,

= vytvofeni microsite, na kterych naleznou navstévnici to, co je zajimé (hry,

soutéze, kvizy, vyzvanéni do mobilnich telefonti apod.)

Z toho, co bylo napsano, je evidentni, ze hlavni vyhodou virového marketingu
oproti klasickym kampanim je nizka nakladovost virdlnich kampani a jejich rychla
realizace. To s sebou nese vysokou akceschopnost, kterd miZze mit mnohdy klicovy
vyznam. Nevyhodou virového marketingu je velmi mala kontrola nad pribéhem
kampané. Po startu virové kampané jiz virus zije svym vlastnim zivotem a $ifi se jiz

podle vile ptijemct.

4. 4. 4 On-line public relations

Online public relations se v zdkladu nelis§i od klasického nastroje ,,vztahu s

vetejnosti®. Nicméné ma sva specifika.

Oblast internetového PR obsahuje vSe od strategického fizeni firemni kultury az po

posilani fotografii ve spravném formatu novinaiim. Pravidla PR jsou vSak stejnd na

strategické 1 procesni trovni.
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Proces zahrnuje pottebu znat internetové publikum, porozuméni potfebam toho
druhého, prosttedky pro poskytovani sluzeb pomoci vhodnych cest a technologii a

v ;v ’ o v ’ oy 14
védomi, Ze tento tkon mize mit mnohem Sir$i dopad.

V okamziku, kdy jsou jednou texty, ¢lanky, zpravy o firmé ¢i fotografie na webu
zvetejnény, na dlouhé roky jsou vzdy a kazdému dostupné. To je vyhoda u dobrych
zprav, ale zaroven 1 zna€na nevyhoda u zprav negativnich. Potencidlni zdkaznik ¢i
klient tak dokaze diky fulltextovym vyhledavac¢iim béhem par minut nalézt o dané firm¢e
informace 1 né¢kolik let staré. To by se mu v off-line svété¢ nepodatilo. VSechny tyto
informace poté mohou do zna¢né miry ovlivilovat vnimani lidi a jejich postoje k firm¢.
Proto u online PR je jest¢ mnohem vice dalezité ned€lat chyby a pokud jsou chyby
ucinény, aktivné véci fesit pomoci krizového PR. Naptiklad vefejné se za prohiesky

omluvit a zvetejnit kroky, které vedly k naprave.

Do online PR miizeme zahrnout tyto formaty:

o vlastni ¢1 cizi webové stranky,

e Clanky v online médiich,

o tiskové zpravy,

o ptipadové studie, e-booky,

e podcasty, sdileni videi,

e vytvafeni uzivatelskych komunit (social media marketing),
o online events — online seminaie, workshopy, diskuse,

N ’ . , . 1
e volng dostupné online nastroje. *°

'“ PHILLIS, D. Online public relations. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. 216s. ISBN 80-247-0368-8.

'3 Cesky internetovy marketing a online reklama [online]. 2005 [cit. 2009-02-20].

Dostupny z WWW: <http://www .krutis.com/online-public-relations/>.
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4. 4. 5 Tvorba komunit, vérnostni programy

Vérnostni programy jsou také jednim z nejuzitecnéjSich marketingovych nastrojt.
Jejich podstatou je odménit zdkazniky za vérnost. Cilem je tedy pfimét zadkaznika, ktery
jednou nakoupil, nebo vyuzil sluzby k tomu, aby se stal zdkaznikem stalym. Snadno
definovatelné vérnostni systémy umoziuji odménovat zakazniky napt. v zavislosti na
obratu, struktuie ndkupu, Cetnosti plateb a podobné. Odmény nasledné mohou mit

podobu bodii nebo finan¢nich bonust.

Podle charakteru vyhody lze dé€lit vérnostni programy na:

darkova vérnostni programy — darky ¢i vzorky zdarma,

e slevové vérnostni programy — sleva na dal§i ndkup, zvyhodnéné nabidka,

poukézky na odbér zboZi v urcité cené, produkty za snizené ceny, prémie,

e rabatové vérnostni programy — sleva za odbér zbozZi v urcité hodnoté,

e kombinované vérnostni programy — spotiebitel obdrzi vérnostni kartu, kterd ho
zatadi do veérnostniho klubu, na této karté jsou body shromazd’'ovany, spotiebitel
si tak miize vybrat zda si za uspotadané body vezme darek, vycerpa slevu, nebo

body pouzije k dalsimu nakupu.

Tento marketingovy néstroj opét pfindsi pro firmu spoustu vyhod, mezi které
muizeme zatadit posileni dobrych vztahll se stavajicimi zakazniky, ziskdni novych
zékaznikt, ktefi doposud nejevili o sortiment dané firmy zajem, zvySeni spottebitelské
motivace k ndkupu a tim podpofeni prodeje firemnich produktl, upevnéni pozice na

trhu ¢i ziskdni konkurencni vyhody.

4. 4. 6 Marketing ve vyhledavacich

Internetovy vyhledavac je sluzba, kterd umoziuje na Internetu najit webové
stranky, které obsahuji poZadované informace. UZivatel zadava do rozhrani vyhled4vace
klicova slova, ktera charakterizuji hledanou informaci a vyhleddva¢ obratem na zakladé
své databaze vypisuje seznam odkazli na stranky, které¢ hledané¢ informace obsahuji

(text, obrazky nebo jiné typy multimedialnich informaci). Databize je udrzovana
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piredev§im automaticky na rozdil od internetovych katalogli, které jsou udrzovany

pfevazné rucné.
Cilem vyhledavacii je poskytnout uzivateli pti odpovédi na dotaz co nejlepsi
relevantni informace, a proto riaznymi zpisoby méti kvalitu webovych stranek, které

.y r o1
maji na své databazi. '®

Vyhledavace pracuji ve tfech krocich:

roboti sbiraji data,

nasledné se zpracuji do databaze (indexovani),

nakonec se databaze a jeji index zpfistupni na vstupni strance vyhledavace

(vyhledavani).

Podily vyhledava¢i na trhu v Ceské Republice jsou nasledujici:

e CR (spole¢né s Cinou a Ruskem) je jednou zmala zemi, kde nema Google
dominantni postaveni,

e Seznam.cz odbavi 60-70% ze vSech vyhledavani,

e Google.cz odbavi 20-30% hledanych ¢eskych vyrazi (u cizojazyénych vyrazil je
tento podil podstatné vyssi),

e zbylych 10-15% vyhleddvani si mezi sebou déli Centrum.cz, Atlas.cz,

Klikni.cz,....

' Oteviend encyklopedie [online]. 2009 [cit. 2009-03-20]. Dostupny z WWW:
< http://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%BD_vyhled%C3%A1va%C4%8D>.
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Podily vyhledavaéu v CR

Sezrnam B2,80%

o 0 16%
Atlas 1 28%
Centrum 2 85%

(0agle 20,16%

Obriazek 4: Podily vyhledavadi v CR - Eervenec 2008 7

4.4.6.1SEO

Zkratka SEO je v Cechich zniaméa spise pod nazvem ,optimalizace pro
vyhledavace“. Ne&kdy se také pouziva ,pozicovani®, ,,webova optimalizace” nebo
,optimalizace webu“. SEO spociva predevs§im v Gpravé webovych stranek takovym
zpusobem, aby se dany web objevoval ve vyhledavacich na prvnich mistech. V posledni

dobé¢ je velmi zadanou sluzbou.

SEO techniky se rozliSuji na ,,povolené* a ,,zakdzané* (tzv. Black Hat SEO, které
vyhledavace tvrd¢ postihuji naptiklad vyfazenim ze svého indexu), avSak z hlediska
vyhledavact je jakékoliv umélé zlepSovani umisténi ve vysledcich vyhledavani

nezadouci (snad krom ptipadi, kdy robot strance z n&jakého diivodu nerozumi). '®

Bézny postup pii budovani webu podle zasad optimalizace pro vyhledavace muize
vypadat nasledovné:
e analyza klicovych slov,

e analyza konkurence,

"7 STRAFELDA, J. Konzultace, analyzy a planovéni v internet marketingu [online]. 2008 [2009-03-23].

Dostupny z www: http://www.strafelda.cz/podily-vyhledavacu-cr/

'8 Otevirend encyklopedie [online]. 2009 [cit. 2009-03-20].
Dostupny z WWW: < http://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%BD_vyhled%C3%A1va%C4%8D>
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SEO analyza webu,
SEO systém,
copywriting,

tvorba zpétnych odkazu.

Fulltextové vyhledavace jsou jednim z nejdilezitéjSich zdroji navstévnosti,

obvykle na web pfichdzi vétSina uzivatell pravé z nich. V optimalizaci webu pro

vyhledavace (SEO) je proto velky potencidl, ktery vSak Casto byva nevyuzit. A chyba

neni jen na strané optimalizatord, ¢asto jsou na viné nevhodnd manaZerskd rozhodnuti

v ’ . 1
b&hem vyvoje a provozu webu. *°

Mezi 10 nejcastéjSich chyb v optimalizaci pro vyhledavace, podle spole¢nosti

Hl1.cz, patfi:

optimalizace jiZ hotového webu — agenturu ¢i odborniky na optimalizaci je
tfteba zapojit jiz do procesu projektové piipravy a vlastni tvorby webu,
dosahneme tak nejlepSich vysledkd,

opomenuti netechnickych aspektii SEO — na optimalizaci se zcela urcité
nesmi podilet pouze programator Ci spradvce serveru, jejich tkolem jsou
pfedevSim technické nalezitosti optimalizace, dal§imi fazemi optimalizace
(urceni cilové skupiny, analyza konkurence, kliCovych slov, atd.) se musi
zabyvat vhodni specialiste,

chiapani SEO jako ¢asové ohraniené akce — SEO je béh na dlouho trat),
konkurence se stdle zvEtSuje, proto je tieba hledat nové cesty, jak ve
vyhledavacich uspét, nova klicovd slova, pies kterd budou chodit dalsi
zékaznici, nové zpétné odkazy,

upiednostnéni potieb prodejce pied potiebami zakaznika — pojmenovani a
Clenéni produkt na weby by mélo brat v ivahu potieby a zvyklosti zdkaznika,
nikoliv firmy, pro zjisténi, co zdkaznici hledaji, je tieba vypracovat dikladnou

analyzu klicovych slov,

" TICHY, J. 10x10 marketingovych chyb v internetovém podnikéni 2008. 85 s.
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= texty prebrané od vyrobce — originalni textovy obsah od vyrobce neni zadnou
vyhrou, tento obsah miZze mit kde jakd konkurence dané firmy, s unikanim
obsahem ma firma ve vyhledavacich daleko vétsi Sanci,

= volba Spatnych cili optimalizace — vysoka pozice ve vysledcich vyhledavani
na klicova slova nemusi byt zdaleka hlavnim cilem optimalizace, miZe jit napf.
o maximalizaci cilené navstévnosti, u e-shopu Ize sledovat celkovou navstévnost
z vyhledavaci a pocet objednavek, které tito navstévnici vygeneruji,

= podcenovani negativniho PR ve vyhledavadich — nespokojeny zakaznik, ktery
o své zkuSenosti s nakupovanim napise na web, se mizZe firmé pékné prodrazit,
proto je tieba témto komplikacim predchazet dislednou komunikaci s klienty a
vstticnym ptistupem k feSeni problémii,

» vyuzivani nefér praktik — mnoho optimalizatorti i manazerti podléhd zakazané
technice, ktera souvisi se skrytymi texty a seznamy klicovych slov, které se na
webu nevyskytuji, musime mit na paméti, Ze zakladem optimalizace je dobie
navrzena struktura webu a kvalitni textovy obsah,

= vyhledavace jako jediny zdroj navstévnosti — neni vhodné spoléhat pouze na
fulltextové vyhleddvace, protoze se neustale vyviji, mohou obsahovat chyby
atd., disledky se daji zeslabit spravnou strategii optimalizace ¢i vyuzitim dalSich
kanali propagace,

= SEO vnimané jako podivna magie — pii vybéru specialistli na optimalizaci
firma H1.cz doporuc€uje nedat na plané sliby, ale sousttedit se radéji na reputaci

firmy a na kvalitu uvadénych referenci.

4.4.6.2 SEM

Marketing postaveny na vyhleddvacCich (SEM) piedstavuje klasicky zptsob
nakupu klicovych slov v katalozich, kde mame pfedem garantovanou pozici. Forma
platby za tuto sluzbu je zéavisla od zplsobu, ktery preferuje konkrétni vyhledavac.

Nejéastéji je to cena za obdobi nebo cena za klik, tzv. systém PPC.

2 ACOMWARE, s.r.o. [online]. 2008 [cit. 2009-03-20]. Dostupny z WWW: < http://www.internet-

marketing-reklama.cz/homepage/formy-propagace/vyhledavace-seo-sem/CatID2867/default.aspx>.
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4. 4. 7 Internetové katalogy

Internetovy katalog je na Internetu seznam odkazii na webové stranky, které jsou
setfidény do stromu kategorii. Katalog je udrZzovan pievazné ru¢né, takze miize
poskytovat kvalitni vysledky hledani, protoze ho lze snadno omezit na logické skupiny,
odkazy jsou predem kontrolovany a miize byt snadno rozliSen jejich skute¢ny vyznam.

Udrzba katalogu je naproti tomu naro¢na na lidské zdroje. !

Kvalita internetovych katalogt je zavisla na poctu odkazl, kvalit¢ odkazl a také
na kvalité tfidéni a poctu kategorii. Ptidat stranku do katalogii je mozné vétSinou
zdarma. Piesto vSak existuji také specializované katalogy (napt. oborové), které jsou

placené, nebo katalogy vyzadujici zpétny odkaz z danné stranky.

Katalogy maji pfinos pro uzivatele Internetu (velky pocet odkazli na jednom
mistg), ale také pro tvlirce webovych stranek, ktefi tak mohou velmi snadno ziskat
zpétné odkazy (dilezité pro SEO). Registrovat se do katalogli je mozné rucné, ale je

vhodné&jsi vyuzit sluzby tzv. budovani zp&tnych odkazi. 2!

4. 4. 8 E-mail marketing

E-mail marketing je vhodny ndastroj pro komunikaci se stavajicimi 1
potenciondlnimi zdkazniky. Zaroven je to silny nastroj pro budovani znacky. Jeho
podstatou je pienos komercnich i1 nekomerénich zprav od odesilatele k piijemci.
Vykazuje prvky komunikacniho meédia reklamniho (pasivniho), kdy zadavatel
neocekava aktivni pfistup zdkaznika, zpétnou vazbu, a rovnéz prvky aktivniho
komunika¢niho média, vychazejiciho z principti pfimého marketingu. Prostfednictvim

e-mailu mizZe zdkaznik pouze ziskat informaci, ale mizZe také nakoupit zboZi.

E-mailovéd reklama dnes patii k nejrychleji rostouci formé& elektronické piimé

komunikace. E-mailing je v podstat¢ moderni zplisob, jak oslovit zadkazniky najednou,

! Otevirend encyklopedie [online]. 2009 [cit. 2009-03-20].
Dostupny z WWW: < http://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%BD _katalog>.

29



legdlné a za dobrou cenu. Dal$imi specifickymi znaky jsou snadné testovani,
métitelnost odezvy, vyhodnocovani e-mailové kampané a moznost presné¢ho cileni.
Podstatnym ptinosem je Gspora Casu a zkvalitnéni péce o zdkaznika. E-mail marketing
neni stfileni do vzduchu. Pomize firmé identifikovat jeji cilovou skupinu na zakladé
jejiho oboru, mista podnikani ¢i sezénnich nabidek, coz zapfi¢ini pozadovanou
efektivitu. Toto téma je Cim dal popularnéjsi, predev§im u e-shopu, ktery e-mailing

zatim nevyuzival, ptipadné ho nevyuZival zdela idealné.

E-mailing je vhodné pouzit v ptipade, Ze:
=  mam co Fict,
= vim jak to mam fict,
=  mam to komu Fict,

= mam cas a penize.

4. 4. 8. 1 Jak realizovat e-mailovou kampai

Pokud ma podnik se svymi zakazniky vybudované¢ pevné vztahy, muize e-
mailovou kampan realizovat ve vlastni rezii. Je obvyklé, ze podnik ptipravuje pro své
zakazniky marketingové materialy ve formé letakd a katalogl, které jim rozesila.
Zakaznici tyto materialy oCekavaji a jsou-li obchodnimi partnery, pracuji s nimi. Tento
druh pfimého marketingu se nabizi prevést do prostiedi internetu ve formé tzv.

newsletteru.

Newsletter je anglicky termin oznacujici elektronicky zpravodaj. Jde o emaily,

obvykle ve formatu HTML, pravideln& zasilané ptihlasenym odbérateliim.

Newsletter obsahuje kombinaci uZiteCnych a zajimavych informaci a reklamy.

Jeho vyhodou je stanovena periodicita, nejlépe jeden tyden, ktera neobtézuje uzivatele,

2 Adaptic, s.r.o. — webdesing, tvorba www stranek [online]. 2005 [cit. 2009-03-16].
Dostupny z WWW: < http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/newsletter.htm />.

30



ale vytvaii si jakysi permanentni vztah a vyvolava pocit péce o Ctenare. U newsletteri

musi mit kazdy uzivatel snadnou moznost jej kdykoli odhlasit a zase ptihlasit.

E-mailovou reklamni kampan je také mozné nakoupit u ,,neutrdlni osoby®, tj. u

agentury. Proces realizace vychdzi z procesu realizace klasickych reklamnich kampani:

e vytvofeni strategie,

e ziskavani kontaktu,

e segmentace,

e stanoveni rozpoctu,

e vytvofeni textu reklamniho e-mailu — kreativni zpracovani,

e zabezpeceni kontroly provedeni,

e stanoveni data spusténi,

e analyza vysledkd.

4. 4. 8. 2 Ziskani e-mailovych kontakta

Zakladem e-mailové kampané je databaze e-mailovych adres zakaznikl. Bez e-
mailovych adres nemam komu sdéleni fici. Moznosti, jak databazi ziskat, je hned
nékolik. N&které jsou levné, ale narocné na €as a obchodni dovednosti marketéra. Jiné

jsou naopak financné nakladné, ale Casove nenarocné.

Jednou z nich je nakup databaze. Problém je, ze kvalitni databaze v podstaté
neexistuje. Nakoupené databdze mohou obsahovat kontakty bez e-mailovych adres,
piipadné mohou obsahovat e-maily, které jiz nefunguji, protoze jsou staré. V podstaté se
jedna o kontakty, které byly preprodany a majitelé téchto e-mailti necekaji informace o
vasem zbozi. Mohou si myslet, Ze se jednd o spam. To vyrazné kvalitu databaze snizuje.
Optimalnim zplisobem je ziskdvani e-mailovych kontaktii pfimo na vlastnim webu.
Samoziejmosti jsou kontakty zdkaznik, ktefi v daném e-shopu jiZz minimalné jednou
nakoupili. Zaroven je vhodné vyuzivat specialni straku pro e-mailing, kde se navstévnik
webu ze zajimavosti ptihldsi sam, aniz by prvné nakoupil. Diivodem je zdjem dostavat
informace o novinkach, ptipadné potfadanych akcnich slevach. Firma tedy na pténi

zékaznika nabizi informace, na zakladé¢ kterych ho mize posléze piesvédCovat k
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nakupu. Navstévnikovi opét musi byt umoznéno kdykoliv zasilani e-mailii zrusit. E-
mailové kontakty mizeme ziskat také z off-line zdroji. Muze jit napf. o rizné soutéze,
ankety atd., kde zdjemce podepiSe, ze souhlasi se zasilanim informaci na jeho e-

mailovou adresu.

E-mailovd komunikace smérem k zdkaznikovi je velmi G¢innym nastrojem, ktery
se neustdle vyviji. Hlavnim divodem vyuziti reklamnich e-maili je predevSim
nekolikanasobné vyssi Gi€innost, nez je tomu v piipadé prouzkové reklamy. Dllezité je
pf1 marketingové komunikaci prostfednictvim e-mailu dbat na korektnost. Nespravné
pouzita e-mailova reklama, kterd je navic nevyzadand, muze byt jednanim

protizdkonnym.

4. 4. 8. 3 Naklady souvisejici s e-mailovou kampani

Vymezeni nékladi souvisejicich s e-mailingem je pomérné sloZitou zaleZitosti.
Naklady se budou odvijet v zavislosti na:
e poctu odeslanych e-maili,
o velikosti reklamniho e-mailu,
e charakteru e-mailu,

e vybéru cilové skupiny.

Mezi dalsi nakladové polozky mize patfit:

nakup databdze,

e vytvofeni textu reklamniho e-mailu, jako pieklad.

Jak uz bylo feceno, velmi bude zalezet na kvalité databaze. V ptipadé, Ze databazi
firma pouziva Casto, tudiz vi o aktualnosti e-mailovych adres, primérné doruceni se
zvysuje. Pfesto se muize stat, ze ve vysledku budou niklady na e-mailovou kampan

vys$i neZ ptijmy z ni.
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Firma by se méla tidit vétou: ,,Posilejte chytfejsi e-maily, NE vice e-maila!* Pti

odeslani 10 000 e-mailt v opt-in databazi miazeme dle statistik dopadnout takto:

- prumérné doruceni 88%......... 8800 e-mailt
- prumérné otevieni  20%......... 1760 e-mailt
- prumérny proklik  9,5%........ 168 e-mailt
- prumérna konverze 1,1%........ 2 e-maily

Z vysledkil je patrné, Ze e-mailing je tfeba planovat!! Nasim cilem musi byt e-
mailing zlepSovat, musime si ho chtit 1épe métit, vyhodnocovat, zjisStovat co je na ném
Spatné, zkouSet nové varianty, lépe tvofit databazi, ziskavat kvalitnéj$i e-maily s
kvalitnéj$imi informace o zakaznikovi, vytvaret kvalitnéjsi obsah atd. Pokud se na tyto

¢innosti firma nezaméfi, e-mailing nebude efektivni néstroj pro jeji marketing.

4. 4. 8. 4 U¢innost e-mailové kampang

Pro méfeni uinnosti e-mailové kampané existuje fada moznosti, ale stejné tak
jako u reklamni kampané na webech dochéazi k uritym zkreslenim. Dostupna technika
dokdze dnes urcit, zda e-mail byl dorucen, zda jej ptijemce ,,oteviel”, ale nedokaze
zadavateli sdé€lit, zda byl ptfijemcem piecten. Proto zadavatelé obvykle voli obsah e-
mailového reklamniho sdé€leni tak, aby byla vyvoldna piiméa odezva ptijemce, a to bud’
odpovédi na e-mail nebo kliknutim na odkazy uvedené v e-mailech, ¢imz je dosaZeno

pfimé Ucinnosti.

U reklamnich e-mailli miizeme méftit:
= pocty doruenych reklamnich e-mailii v ur€eném obdobi (za tyden, za mésic),
= mista, odkud navstévnik komunikuje — zda odpovédél na e-mail nebo kliknul na
odkaz uvedeny v e-mailu. Dale je pak mozné vyuzit ukazatele méfeni ucinnosti

reklamnich prouzk.
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4. 4. 8. 5 Srovnani e-mailové kampané s bannerovou kampani

E-mailové kampané 1ze pomérné dobie porovnat s bannerovymi kampanémi, ob¢
probihaji ¢isté v prostiedi internetu. Rozdily mezi nimi nejsou velké, ptesto ma e-
mailova reklama své vyhody:

e banner ma omezeny rozsah, proto je v ptipad¢ rozsahlého sdéleni vhodnéjsi
pouzit e-mail,

o vpfipadé, Ze podnik prezentuje produkt, ktery je atraktivni sim o sob¢ a pro
jeho prezentaci sta¢i jednotadkovy, dostatecné vypovidaci a provokativni
nadpis, je zbytecné kupovat si bannerovou kampan a postaci vkladat reklamni
vsuvky za text e-mailu,

e e-mailing je vyhodné vyuzit v piipadé, ze planujeme virovou kampar,

o e-mailovou kampan neni vhodné pouZit tam, kde podnik potfebuje prezentovat

urcity déj, znacku (logo) produktu.

V prostiedi internetu se e-mailova kampan s bannerovou velmi dobte dopliiuji a

spolecné jsou schopny obslouzit rizné uzivatelské skupiny.

4.5.9 Advergaming

Toto slovo vzniklo sloZzenim dvou anglickych slov — advertisement a gaming.

Voln¢ preloZeno teda advergaming v podstaté znamena ,,propagace hranim®.

Jako advergaming se oznacuji marketingové aktivity vyuzivajici k Sifeni

reklamnich sd&leni riizné druhy po&itadovych her. *

Cilem tohoto nastroje opét neni nic jin¢ho, nez zvySeni navstévnosti webovych

stranek. Diky advergamingu miZe kazda firma nendsiln€ ptedstavit svoje produkty ¢i

2 Adaptic, s.r.o. — webdesing, tvorba www stranek [online]. 2005 [cit. 2009-03-16].
Dostupny z WWW: < http://www.adaptic.cz/e-marketing/advergaming.htm>.
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sluzby a zaroven mize pomahat budovat komunitu uzivateld, takze zvySuje vérnost

zakazniki a zlepSuje jejich vztah k dané firmé.

Hlavni vyhodou tohoto nastroje je skutecnost, ze je hrani her pro mnoho lidi,
velmi prijemnou zalezitosti. Ostatné proto je lidé vyhledavaji. Obsazend reklama

vet§ing€ z nich vyraznym zplisobem nevadi, chapou ji jako cenu za svou zabavu.

Pro vyvoj internetovych her se nejCastéji pouziva technologie Flash. Mezi jeji
hlavni vyhody patii rozSifenost mezi uzivateli, téméf neomezené moznosti z hlediska
grafiky, schopnost prehravat audio a video a také pomérné levny vyvoj. Dalsim kladem
této technologie je 1moznost exportovat hotovou hru jako spustitelny soubor
a distribuovat ji pak napt. na CD-ROM. Ne¢které hry je také mozné pomérné snadno

v o . 17 wr , 2
ptizptsobit provozu na mobilnich zafizenich.

4.5.10 PPC Systémy

PPC (Pay Per Click, v ptekladu ,,platba za klik*) pfedstavuje aktudlné jeden z
nejvyhodnéjsich zplsobli propagace jak ziskat nové zdkazniky a neplatit za umisténi

reklamy, ale pouze za ziskan¢ klienty hledajici jednotlivé sluzby ¢i produkty.

PPC reklama je textova kontextovd propagace, umistovana zpravidla ve
vyhledavacich (systémy: Google AdWords, Seznam Sklik, adFOX) a na vyznamnych
internetovych portalech (systémy: ETARGET, Google AdSense). **

Podstatou téchto systému je, Ze dana firma plati pouze za kliknuti na reklamni
sdéleni. PPC reklama oslovuje vyhradné potencionalni zakazniky, ktefi produkt nebo

sluzbu u dané firmy ptimo hledaji.

2 IT STUDIO, s.r.0. — PPC reklama, internetovy marketing [online]. 2005 [cit. 2009-03-23].
Dostupny z WWW: < http://www.ppc-marketing.cz/ppc-reklama/>.
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Cil PPC kampané

Konverzni akce Zvysovani relevantni
{objednavka zbozl nebo sluzby) navétdvnosti

Kli¢ové hodnoty Kli¢ova hodnota

l Konverze  Bounce rate

(e 1 Pocet prohlédnutych

0 Priméma hodnota stranek

objednavk
Sk 0 Cas straveny na webu

 Procento novych
navitévniku

1 Mohou se ménit
i konverze - registrace

Obriazek 5: Cil PPC kampané **

Vyhody PPC reklamy:

e rychlé flexibilni upravy kampani,

e pomoci této kampan¢ 1ze dosahnout presnéjsiho cileni reklamy,

e mize ovlivnit pozici ve vyhledavacich,

e PPC systémy nejsou nikdy vyprodané (staci ochota firmy zaplatit vice, nez
inzerent na pozici, o kterou ma firma zajem),

¢ nabizi detailni statistiky,

e jsou vice piehledné nez katalogy, atd.

Nevyhody PPC reklamy:

e slozitost kampani,

e dlouhodobé¢ je vyhodnéjsi prirozena optimalizace pro vyhledavace.

* TICHY, J. 10x10 marketingovych chyb v internetovém podnikdni 2008. 85 s.
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Nabizi se otazka, pro jaké firmy je PPC reklama vhodnd? Obecné plati, Ze je
pfinosna pro jakoukoliv firmu, kterd ma svoje webové stranky a chce na né€ ptivést nové
zékazniky. Zvlasté je vhodna pro firmy s nedostatecnym marketingovym rozpoctem,

protoze je nejefektivnéjsi a nejlevné;si.

Diky kvalitni PPC kampani miiZzete dnes zobrazovat své inzerdty na téch
nejkvalitnéjSich reklamnich plochach a pfesto platit o 30 — 70% méné nez Vase
konkurence, kterd zobrazuje svou reklamu hned vedle Vas. Na druhou stranu,
poruSovani zasad efektivni spravy PPC kampani znamend zbyte¢né plytvani finanénimi

prostiedky. 26

Mezi 10 nejcastéjSich chyb pii spravé PPC reklamy, podle spole¢nosti Hl.cz,
patfi:
=  spusténi PPC reklamy na nekvalitni web — Spatnd informacni architektura,
komplikovany nakupni proces nebo tfeba jen nedostate€né mnozstvi kvalitnich
cilovych stranek mohou zptisobit, ze 1 ti nejcilenéj$i navsStévnici nenajdou
dostate¢n¢ rychle to, co hledaji, a danou webovou stranku opusti bez
ocekavaného vysledku,
= start v§ech PPC systémii najednou — zadavatelé reklamy spoustéji kampané ve
vSech PPC systémech najednou a ndsledné je optimalizuji kazdy zvlast, coz je

kamen urazu, protoZe kazdd investovana hodina méa u kazdého PPC systému

jinou navratnost a tyto hodnoty se mohou vyrazné liSit — casto az
n€kolikanasobné,
* nespravné zvoleny a nastaveny systém méfeni navStévnosti — diky

nekvalitnimu néstroji pro méfeni navstévnosti pfichazi firma o velmi cenné data
tykajici se uzivateld,

» sledovani nespravnych parametri vykonu kampani — kazdy projekt je
orientovan jinak, bud’ na pocet prohlédnutych stranek, hodnotu bounce rate,

procento novych uzivatelli nebo pouze na nakup zbozi a sluzeb, dilezité tedy je,

2 TICHY, J. 10x10 marketingovych chyb v internetovém podnikdni 2008. 85 s.
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aby si kazdy jasné definoval, jaké parametry by ptfivadéna navstévnost méla mit
a jim pak ptizplsobil zadani pro vytvoteni a spravu svych PPC kampani,
poZadavek prvni pozice inzeratu — inzerat na prvni pozici v zddném ptipadé
nezaru¢i firmé¢ vice finan¢nich prostfedki nez na pozici jiné, dilezité je zvolit
takovou pozici, ktera bude schopna si na sebe vyd¢lat,
neméreni hodnoty objednavky — je tieba nastavit méfici koédy pro meéteni
redlné hodnoty objedndvky a podle toho stanovit rtizné limitni ceny pro
jednotlivé oblasti sortimentu firmy,
striktni dodrZovani ceny za konverzi — diky nepfesnému méfeni byva
skutecny pocet konverzi vyrazné vyssi, nez je vidét v rozhrani PPC systémul
(rozdil maze byt az 30%), tento fakt je tfeba mit na paméti pii stanovovani
maximalnich cen za proklik, abychom ptedesli zbytecnému tlumeni kampané,
nevyuZiti vSech moznosti PPC reklamy — PPC reklama neznamenad pouze
textové inzeraty ve vysledcich hledani na Google nebo Seznamu, ale takeé
kontextovou reklamu na partnerskych webech nebo vyuziti dalSich reklamnich
formatt, jako jsou bannery, videoreklamy nebo reklamni gadgety — moznosti je
nekolik, je tfeba zvazit, co vyuzit pro dany projekt, protoze vSechny tyto
moznosti mohou znamenat stovky a tisice novych zakaznik,

nevyuziti dat z PPC reklamy pro rozvoj webu — pro ziskavani potfebnych

informaci jsou velmi zajimavé statistiky, a to jak o vykonu webu jako celku, tak

1 jeho jednotlivych stranek, jsou zasobarnou unikatnich slov a frazi, pfes které

navstévnici nasli danou firmu a které 1ze obratem pouZzit napt. pro SEO,

Spatny vybér spravce kampani nebo modelu spoluprace — pii PPC reklamé

by méla byt dodrzena tyto tfi pravidla:

» PPC kampan by méla byt pln¢ ve vlastnictvi firmy, tzn. méla by bézet z
firemnich PPC ucti a spravce kampani by mél mit povolen ptistup nutny pro
jejich spravu,

» vse by mé¢lo byt jasné — tzn. kolik se plati za vyvoj a spravu PPC kampang,
kolik jsou realné ceny za klik,

» firma musi mit pfistup ke kompletnim statistikam, ziskana data mtize firma
pouzit pro vyhodnocovani vysledki kampani nebo pro dalSi optimalizaci

firemniho webu.
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4. 5. 11 Affiliate marketing

Affiliate marketing funguje na principu partnerstvi mezi strdnkami prodejce
vyrobkii nebo sluzeb (tzv. provozovatel affiliate programu) a strankami, které tyto
produkty doporucuji a odkazuji na né (tzv. affiliate partner). Affiliate partneii dostavaji
za uspesna doporuceni zaplacenu provizi. Nejobvyklejsi model vypada takto - jestlize
navstévnik na strankach provozovatele provede ndkup, affiliate partner dostava

zaplaceno procento z obratu (vét§inou mezi 10 az 30 procenty). >’

Implementace affiliate marketingu se nazyva affiliate program. Tento e-
marketingovy nastroj mize byt pro elektronicky obchod, firemni prezentaci nebo jiné
stranky velmi zajimavy, ptfedev§im ztoho diivodu, ze prodejce vyrobkl neplati za
zobrazeni reklamniho sdéleni, ale provizi z uskuteénén¢ho prodeje. Tudiz zbytené
neutraci za nahodna kliknuti navstévnikl, ktefi o nabizené produkty stejné vétSinou
zajem nemaji. Pro provozovatele affiliate programu se bez pochyby jedna o nakladovée

velmi efektivni marketingovy néstroj.

Provize pro affiliate partnery mize firma vyplacet nejen z prvni transakce, kterou
zprostiedkovany navstévnik uskutecni. Nektefi provozovatelé vyplaceji urcité (Casem
klesajici) procento ze vSeho, co vbudoucnu ndvStévnik utrati. Neékteré affiliate
programy nabizi provize nejen z prodeje, ale také za ptivedeni novych affiliate partner.
Cim lepsi podminky affiliate partnerim firma nabidne, tim kvalitn&jsi zakazniky bude

diky affiliate marketingu ziskavat.

4. 5. 12 Copywriting

Na internetu si mohou firmy budovat zajem o svoje produkty dvéma zptlisoby:
e grafikou — vzbuzuje diveéryhodnost,

e texty — podnécuji nakupni rozhodovani.

" JAKEL, M. Marketingové noviny [online]. 2004 [2009-04-06].
Dostupny z WWW: <http://www.strafelda.cz/podily-vyhledavacu-cr/>.
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Text musi byt napsany tak, aby si potenciondlniho zakaznika udrzel, predsveédcil
apobidl k akci dfiv, neZ nakoupi u konkurence. Kvalitné¢ napsany text pifesvédci

navstévnika, ze dany produkt potfebuje a potiebuje ho hned.

Mezi obecnd pravidla pro psani copywritingu na Internetu patii:
e lid¢é na Internetu nemaji zdjem Cist dlouhé texty, hledaji n¢jaky zachytny bod,
ktery je zaujme (nadpis, zvyzarnéni, odrazku),

e text musi byt strukturovany.

Copywriting souvisi se SEO, e-mailingem, ale i s PPC kampanémi, které jsou na

kvalitnich textech velmi zavislé.

4.5. 13 Tvorba zpétnych odkazii

Zpétné odkazy zlepSuji pozici webovych stranek ve fulltextovych vyhledavacich a
nejen to. Sami jsou obrovskym zdrojem néavstévnosti. Kazdy zpétny odkaz je jakoby
reference pro danou firmu. Externi zpétné odkazy také zvysuji kvalitu stranek (rank).
Web, ktery ma tisice zpétnych odkazi je jisté kvalitn€j$i a hodnotnéjsi (mi vice hlasii) a

predpoklada se, ze je pro uzivatele dilezity (mnoho lidi na néj odkazuje).

Jak ziskat zpétné odkazy? MoZnosti je mnoho. Nékteré jsou slozité a zdlouhavé,

nekteré méne. Je vSak tieba dodrzet urcity postup (napi. odkazy vyménovat pouze
s kvalitnim stejn¢ tématicky zaméfenym webem atd.) Moznosti zpétnych odkaz:

o registrace do katalogli a specialnich oborovych databazi,

o zpétny odkaz se da i zaplatit (zakoupit nebo prodat),

e placené odkazy ve vyhledavacich,

e psani ¢lankd, publikovani,

e vymeéna odkaz,

o piispévky v diskusnich forech **

2 Artic Studio [online]. 2005 [2009-05-12].
Dostupny z WWW: <http://www.artic-studio.net/internetovy-marketing/zpetne-odkazy/>.
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5. Zaveér

Pfi podnikani na internetu jsou dulezité dvé zasadni Cinnosti, zakaznika musime
do naseho e-shopu dostat a posléze ho musime zaujmout a udrzet si ho. Ob¢ tyto
¢innosti je tfeba zasadnim zpisobem ovlivnit. A to bylo cilem této diplomové prace.
Vyznam své prace tedy spatiuji v navrzeni elektronického obchodu, ktery je atraktivni a
ptehledny zaroven, zakaznik se vném bude velmi dobie orientovat a najde bez
problému vSechny potfebné informace. Abychom ovSem zakazniky do e-shopu dostali,
musime nejprve zhodnotit jednotlivé e-marketingové nastroje a navrhnout praktické
pouziti téch, kterych by bylo tfeba vyuzit. Ve své diplomové praci jsem zvolila
kombinaci n¢kolika e-marketingovych nastroji. Zakladem vseho je spravnd a kvalitni
optimalizace webu, provedena na zaklad¢ analyzy kliCovych slov. Zaroveit doporucuji
vytvofit si partnersky program a podporovat rist potenciondlnich zakaznikl takeé
pravidelnym e-mailingem. V neposledni fadé¢ by se firma méla zaregistrovat do
nejruznéjSich katalogli firem, protoze spousta potenciondlnich zakazniki hleda
pozadované produkty a sluzby pravé tam. Nesmi zapomenout ani na tvorbu zpétnych
odkazli. V samém zavéru své diplomoveé prace jsem provedla ekonomické zhodnoceni,
jehoz cilem bylo zjistit, jaké mnozstvi finan¢nich prostfedkl si musi firma na realizaci
celého navrhu vyc€lenit a zda ma tvorba elektronického obchodu viibec smysl. Na
zéklad¢ vSech zjisténych skutecnosti jsem piesvédcena o tom, Ze vybudovani e-shopu
pro firmu smysl ma. Musi vSak byt podpofeno vySe zminovanymi e-marketingovymi
nastroji. Vzhledem ke vzrtstajicimu poctu online nadkupt a relativné malé konkurenci,
urcité nebude investice do tvorby e-shopu a jeho propagace zbytecnd a majiteli

kvétinarstvi zaru¢i poZadovanou navratnost finan¢nich prostredki.
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Seznam pouzitych zkratek a symboli

a.s.
Apod.
Atd.

B2B

B2C
CD-ROM

CVVM

EO
EU
HDP
HTML
IT
MPSV
Napf.
0oSVC
PPC
PR
SEM
SEO

S.I.0.

akciova spole¢nost

a podobn¢

a tak dale

business to business, obchod typu dodavatel - odbératel
business to customer, obchod typu dodavatel - spottebitel
Compact Disc Read-Only Memory (nepiepisovatelné optické
zdznamové médium fyzicky totozné jako audio CD)

Centrum pro vyzkum vefejného minéni Sociologického ustavu
Akademie véd CR

Ceska narodni banka

Cesky statisticky tfad

Ceska republika

danl z pfidané hodnoty

electronic mail, elektronicka posla, zpravy (obvykle textové
soubory) posilané prosttednictvim Internetu (pfip. jiné sité) na
dalsi pocitac, kde jsou ulozeny, dokud si je pfijemce (adresat)
nevyzvedne

elektronicky obchod

Evropska unie

hruby doméci produkt

hypertextovy jazyk pro psani WWW stranek

informacni technologie

Ministerstvo prace a socialni véci

napiiklad

osoba samostatné¢ vydélecné ¢inna

Pay Per Click (,,platba za klik*)

public relations

Search Engine Marketing (marketing ve vyhleddvacich)
Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace)

spole€nost s ru¢enim omezenym



STEM
STEP

SWOT

Tj.
Tzv.
USA
WWW

Stiedisko empirickych vyzkumil

analyza obecného okoli (S = socidlni, T = technologické, E =
ekonomické, P = politické,legislativni),

metoda analyzy, diky které je mozno zhodnotit silné (Strenghts)
a slabé (Weaknesses) stranky, ptilezitosti (Opportunities) a
hrozby (Threats),

to je

takzvany

United States of America (Spojené staty Americke)

World Wide Web ( celosvétova pavucina)
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