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Abstrakt

Tato bakalarska prace se tyka tématu internetovych marketingovych metod. Jeji uvodni
Cast se zamétuje na teoreticky zéklad v klasickém marketingu. Nésleduje piehled jednotlivych
e-marketingovych metod a v nékterych pripadech jejich detailnéj$i rozbor. V zavéru prace je

analyza projektu obchody.cz.
Klicova slova

Internet, marketing, banner, e-marketing, reklama, SEO, kontextova reklama, viralni

marketing, mobilni komunikace, fulltextové vyhledavace, webové stranky

Abstract

This bachelor’s thesis is talking about internet marketing methods. Her first part is
interesting in theoretical basic of classic marketing. Next part is a review of e-marketing
methods and in some case detail views. On the end this thesis is analyze of project

www.obchody.cz
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Internet, marketing, banner, e-marketing, advertisement, SEO, context advertisement, viral

marketing, mobile communication, fulltext searchers, web pages.
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Uvod

Internet jako fenomén dneSni doby ovliviiuje kazdodenni zivot snad kazdého
V soutasném rozvojovém svété. Zejména tento fakt byl pro mé motivace k této
bakalaiské praci. Pokud k tomu ptidam jesté reklamu nebo marketing obecné, vznika
velice zajimavé téma: internetovy marketing. Jakou formou prezentovat svou firmu,
svou osobu nebo sdruzeni na Internetu? Co nam piinasi internetovy marketing? Jak lze
uc¢innost jednotlivych forem internetového marketingu méfit? Tohle se budu snazit

v ramci nasledujiciho textu osvétlit.

Forem internetového marketingu je nepfeberné mnozZstvi a jedna prace by urcité
nedokazala obsahnout tohle téma do detaili. Proto bych rad nabidnul stru¢ny piehled
a detailnéjsi pohled na ty nejzajimavéjsi formy. Zejména detailnéjsi rozbor jednotlivych
metod, ale i obecny pichled je hlavnim cilem této prace. Tato Cast je zpracovana

vvvvvv

pouziti jednotlivych metod.

Internetovy marketing ma v porovnani s klasickym marketingem jednu podstatnou
vyhodu, a to je moznost precizni méftitelnosti vysledktu. V jedné z kapitol se tomuto
tématu vénuji a jako jeden z dil¢ich cild jsem si stanovil rozbor téch nejzésadnéjSich

nastroji pro méfeni u¢innosti marketingovych metod.

Podruznym cilem prace je analyza konkrétniho internetového portalu s navrhy
nasazeni urcitych e-marketingovych metod. Navrhy prezentace projektu a v neposledni
fad¢ novinky z oblasti e-marketingu, které by se zde mély objevit. Jedna se o portal
obchody.cz, jehoZ jsem se prostfednictvim spolecnosti AREAL SYSTEMS s.r.o., stal
spolumajitelem. Soucasny stav tohoto portalu je spiSe zapomenuty, takze proC se

nepustit do jeho obnovy i v ramci této bakalaiské prace.



1 Marketing vs. e-marketing

O internetovém marketingu se mluvi v souvislosti se spoustou véci z oblasti internetu
jako takového. Jaky vSak ma internetovy marketing zaklad v klasickém marketingu?

Zkusme se podivat na e-marketing z pohledu jednotlivych slozek marketingového mixu:

1.1 Misto (Place)

K vlastnostem Internetu, které tuto slozku marketingového mixu ovliviiuji patrné
nejvice, patii jeho globdlni dosah. Ten pfitom neni dan ani tak tim, Ze Internet
umoziuje komunikaci v globdlnim méfitku technologicky (to zvlada 1 klasicka
kombinace telefon/fax), ale spiSe tim, za jakych komer¢nich podminek je tato forma
komunikace k dispozici. Internet je totiz prakticky jedinym obousmérnym
komunika¢nim kandlem, u n¢hoz nejsou ndklady na komunikaci piimo zavislé
na vzdalenosti, na niz se komunikuje! Diky tomu lze prostiednictvim Internetu levné
komunikovat doslova s celym (vyspélym) svétem z jediného mista, coz je z hlediska
vynalozenych nakladli nesrovnatelné efektivnéj$i neZ kombinace telemarketingu
S budovanim regionalnich telefonnich call-center s pred¢islim 800, za jejichz provoz
plati jejich zfizovatelé telekomunikaénim spole¢nostem nemalé cCastky. Zcela
bezkonkurenéni néstroj pfitom Internet predstavuje v ptipad¢ produktli, které maji
nehmotny charakter (software, analyzy, studie, projekty, vzorky zvukovych
a obrazovych zaznamt), které lze prostiednictvim Internetu nejen nabizet a prodavat,

ale dokonce i distribuovat!

1.2 Propagace (Promotion)

Také v pripad¢ této slozky marketingového mixu jsou vlastnosti Internetu, které jeho
komeréni vyuZziti vyrazné ovliviluji, zcela evidentni. Multimedialni, interaktivni
a pritom mimofadné intuitivni charakter webovych sluzeb totiz ¢ini z Internetu médium,
které v sob€ slucuje vétsSinu vyhod klasickych komerénich komunikac¢nich technologii -
multimedialnost televize, interaktivitu telefonu, jednoznac¢nost tiSténych médii,

adresnost tradi¢nich forem pfimého marketingu.

1.3 Produkt (Product)

Zatimco globalni charakter a multimedialnost Internetu se jiz dostaly do Sirokého

poveédomi, dopady, které jiz dnes zac¢ind mit komercni vyuziti Internetu na tuto slozku



marketingového mixu, jsou méné napadné - ale o to vyznamnéjsi. Jiz v prvni poloviné
devadesatych let totiz ncktefi vyrobei €i poskytovatelé sluzeb dospéli diky rozvoji
svych internich informacénich systémi do stadia, kdy pro n¢ sestaveni individudlni
podoby vysledného produktu z libovolné kombinace standardizovanych komponent
neptfedstavovala ve srovnani s tradi¢ni sériovou vyrobou vyrazné zvyseni vyrobnich
nakladu.

Pokusy nabidnout tuto moznost spotiebitelim vsak vedly k vyraznému ristu neptimych
nakladl na komunikaci s distributory, dealery i spotiebiteli, coz zpisobilo, Ze tato
moznost je dosud nabizena jen ve velmi omezené mire.

Interaktivita Internetu spolu s moznosti jeho vyuZiti jakozto pfimého komunikaéniho
kandlu mezi spotfebitelem a intuitivné ztvarnénym (a samoziejmé 1 patficné
zabezpecenym) rozhranim firemniho informacniho systému umoziuje vyrazné
zredukovat nédklady na rutinni obchodni aktivity (identifikace potieb potencialniho
zékaznika, zpracovani a zaslani nabidky, pfijem a zpracovani objednavky, vystaveni
faktury atp.). S vyraznym rozSifenim nabidky moZnosti sestaveni vysledné¢ podoby
produktu "na miru" zdkaznikovi tak pifi plném vyuziti moznosti Internetu nabyva

na vyznamu expertni role prodejniho personalu na tkor jeho role administrativni.

1.4 Cena (Price)

Také v ptipadé této slozky marketingového mixu neni mozny vliv komercniho
vyuziti Internetu tak zjevny - a také v tomto piipadé lze tici, ze zdani klame. Pohodli,
které uzivateli piinasi efekty optimalniho vyuziti Internetu v ptipad¢ piedchozich slozek
marketingového mixu, totiz pti nedostatku srovnatelné konkurence umoznuji dodavateli
pozadovat za nabizené produkty imérné vyssi cenu.
vyrobnich nakladt i nakladt na distribuci a na komunikaci s klienty i dodavateli.
Optimalni nastaveni ceny konkrétniho produktu uvnitf takto vymezeného pasma pak
muze zajistit - a to zejména u individudlné sestavovanych konfiguraci produkti nebo
u vétsich souborti jednotlivych "sériové" vyrdbénych produktd - automatizovana
aplikace propracovanych algoritm@i nejriznéjSich individudlnich vérnostnich ¢i
mnozstevnich slev a bonust.

Jak je z vySe uvedeného ndznaku mozného vlivu komeréniho vyuziti Internetu

na podobu marketingového mixu patrné, mize Internet pii vhodném vyuziti synergické
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kombinace jeho dil¢ich vlastnosti piedstavovat extrémné silny marketingovy nastroj.
Jesté jednoznacnéjsi vysledky by pfitom pfinesla analyza moznosti komercniho vyuziti

Internetu z hlediska rozsitené definice marketingového mixu, ktera nahrazuje vyse

"x

ctyii P" komplexnéji definovanymi

nx

zminéna klasicka Ctyfmi C":

celkovymi finanénimi i nefinancnimi ndklady na ziskani a uziti vyrobku (total

customer cost),
celkovym uZitkem pro zadkaznika (customer benefits),
interaktivni komunikaci (communication) a

celkovym pohodlim pf1 ziskavani produktu (convenience).

2 Rozdéleni e-marketingovych metod

Jedna z &asti internetového marketingu je i internetova reklama. Tu lze v Cesku
realizovat nékolika zplsoby: marketingem ve vyhledavacich (PPC, placené zapisy
Vv katalozich, SEO) nebo bannerovou reklamou. Do internetového marketingu Ize navic
zapojit public relations, e-mail marketing (spadajici pod direct marketing), virovy
marketing, provizni systémy a dal$i. Dala by se sem zatadit 1 vlastni webova prezentace
(jeji presveédcivost, piehlednost, napln a technické pozadavky) a samoziejmé
copywriting pro web. V neposledni fad¢ také méfeni navstévnosti, efektivnosti reklam

a ndvratnosti investic.

marketing pres vyhledavace
placeny zépis/zatazeni,
platba za umisténi,
optimalizace pro vyhledavace,
platba za proklik.

bannerova reklama

bannery ptes vyhledavace
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vyménné bannerové systémy

soukromé systémy a velké portaly Seznam, Centrum, iDnes, ...

Public relations na internetu (online PR)
vlastni web a spratelené weby,
odborné internetové Casopisy a zpravodajské servery,
diskusni skupiny,
placené ¢lanky na serverech.
mikroblogy
komunitni weby
E-mail marketing
jednorazovy e-mail
zpravodaj/newsletter
e-mailovy Casopis
event triggered e-mail
Provizni systémy (affiliate marketing)
DalSi moZnosti
vlastni webové stranky
virovy marketing,
advergaming,
mikroweby,

a dalsi.
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Vhodné je jednotlivé formy internetové reklamy, respektive internetového
marketingu, spojovat a dosdhnout tzv. synergického efektu. Ten se da vyjadrit jako 2 +
2 = 5. Nabizi se naptiklad propojeni optimalizace pro vyhledavace u velmi
konkuren¢nich slov s PPC reklamou. Optimalizovani webu na frazi "Prague
accommodation” je velmi ndkladné, proto se fraze zaplati v Google AdWords
a samotny web se optimalizuje naptiklad na "Prague accommodation for students" nebo

"cheap accommodation Prague™.

2.1 Marketing pres vyhledavace - SEM

Piiblizng 75 % navitévnikd piichazi na webové stranky z vyhledavaca’. Tohle &islo
se zd4d byt mozna trochu piekvapiveé, ale neni radno ho v souvislosti s internetovym
marketingem podcenovat? Obecné se internetovy marketing ptes vyhledavace rozd€luje
na dvé casti optimalizaci pro vyhledavace (SEO) a placené¢ odkazy ve vyhledavacich
(textové inzeraty, které se zobrazuji vedle vysledkli vyhledavani nebo v katalogu

vyhledavace).

2.1.1 Placené odkazy (PP, PFI, PPC)
V ramci této kapitoly budu vychazet ptfedevSim z nabidky téchto programii

od ¢eskych poskytovatelil. Zcela Géelné vybiram u nas 3 nejvétsi a to jsou seznam.cz,
centrum.cz a atlas.cz (fazeni podle podilu na trhu, v dneSni dobé seznam.cz pievazuje

n¢kolikanasobné oproti zbylym).

2.1.1.1 Placeny zapis/zai‘azeni (Paid-for-Inclusion - PFI)

Tato forma jiz umira. Nyni sem patii placeny zapis webu do katalogu. Ceské portaly
Seznam, Centrum nebo Atlas nabizeji rizné druhy téchto zaznami. NejcCastéji jsou
placeny jednordzové na zvolené obdobi, tedy nikoliv za proklik na reklamu. Naptiklad
Seznam.cz mé ctyii druhy placenych zéapisti (plus jeden neplaceny). Nejlevnéjsi je
kolem 2000 korun za rok a nejdrazsi, Exclusive, za necelych 20.000 korun na rok.
U tohoto zdpisu je mozné vlozit odkaz do tii kategorii katalogu, moZnost vytvofit si

vlastni titulek a popisek (samoziejmé vhodné optimalizovany na hlavni klicova slova),

ptidat logo, pfipadné fotografie ¢i dalsi informace o spole¢nosti. U Atlasu je nejdrazsi

! zdroj: prizkum RealNames
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zapis kolem 8000 korun a existuje moznost pfidat odkaz do Ctyf rGznych kategorii
(obort). U Centra se plati podle urovné¢, ve které bude odkaz v hierarchii katalogu.
Nejdrazsi zapis je kolem 12.000 korun.

Tato forma, jak jiz bylo fe¢eno, v placené¢ form¢ postupné mizi, avsak jeji neplacena
verze je celkem hojné vyuzivana hlavné v rdmci optimalizace pro vyhleddvace. Pouziva
se pro tvorbu tzv. zpétnych linkd, odkazi na vlastni (klientovy) webové stranky.
Neplaceny zapis stranek do katalogu stranek nabizi vSechny ze zminénych ceskych
vyhledavacu (katalogii). Z téch zahrani¢nich ur€ité stoji za zminku dmoz.org (nejvetsi

svétovy katalog stranek - od zacatku kontrolovan ru¢ng).
Vyhody PFI:

e velka navstévnost (u nékterych webl prodéavajicich urcité produkty ¢i sluzby
pfedevsim pies Seznam ptichdzi vice jak 50 procent navstévniki),

e u velké trojky Seznam, Centrum, Atlas (fazeno podle podilu na trhu) jsou
zaznamy kontrolovany lidmi,

e psani titulku a popisku se fidi urcitymi pravidly a diky tomu texty davaji
smysl, (zdkaz uzivani vyrazt "NEJ", "!!!!" apod.)

e neomezeny pocet zapisi nemiize byt vyprodano.
Nevyhody PFI:

e platba na 12 mésict predem,
e neplati se za proklik na zapis, ale za ¢asové obdobi, kdy je zapis zafazen
v katalogu,

e relativné drahé pro nekomeréni weby.
Konkrétni pouziti:

Ptikladem miize byt e-shop prodavajici notebooky. Ten si po zaplaceni zapisu
Exclusive u Seznamu mize odkaz vlozit do péti kategorii. To je vyhodné jednak proto,
ze ma vetsi Sanci, Ze jej nalezne vice lidi, ale také proto, Ze si kategorie mize sam
vybrat. Je dobré vybrat si takové kategorie, které Seznam pii zadavani dotazu (naptiklad
notebook) uzivatelim sam nabizi (v zalozce Internet), protoze je zde vétsi predpoklad,

ze kategorii navstivi vice lidi. A to, i kdyz samotnd kategorie je hluboko ve struktufe
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katalogu. U jednotlivych kategorii je i odkaz na statistiku navstévnosti. Dal$i vyhodou
je, ze u Seznamu druh zapisu ovliviiuje pozici odkazu v kategoriich katalogu. Vysledky
jsou jakési skupiny rovnajici se typu zépisu. V rdmci skupiny je pak fazeni podle
abecedy (prvniho znaku titulku). Tedy nejvyse bude v sekci Prodejci notebookd web

S nejdraz8§im zapisnym a s titulkem "Abc...* A to ve vSech péti kategoriich.

2.1.1.2 Platba za umisténi (PP, Paid Placement)

V zahrani¢i se nejCastéji pouziva vyraz paid placement, ale objevuji se 1 pay for
placement, pay for performance, pay for position, pay for prominence. V ceskych
katalozich se setkate nejCastéji se sponzorovanymi odkazy a garanci prvni strany
(nejmarkantnéj$i to je na seznam.cz, ktery v posledni dobé hodné opisuje podle

zahrani¢niho konkurenta google.com).
Sponzorované odkazy

Sponzorované odkazy jsou tvofeny odkazem na webovou stranku, opatfenym
zpravidla popiskem, n¢kdy mohou byt doplnény i malym obrazkem, napiiklad
logem. Kliknutim na odkaz se uzivatel dostane obvykle na webovou prezentaci
zadavatele reklamy. Aby bylo zfejmé, Ze se jednd o placenou reklamu, byvaji

sponzorované odkazy oznacené a nachazeji se ve zvlastni casti webové stranky.

Tento zptsob zviditelnéni bychom si nejlépe mohli ukazat na piikladu ceského
nejvétSitho vyhledavace. Seznam.cz tuto sluzbu pojmenovava také jako “Seznam

doporucuje” nebo téz “Sponzorovany odkaz”.

Piednostni vypis znamena, ze se pii hledani klicového slova odkaz vypisuje
nad vysledky vyhledavani, tedy nahotfe. Sponzorovany odkaz se plati vétsinou na dobu
jednoho nebo tfi mésicii. Jeho cena se odviji od vyhledavanosti kliCového slova,

na které je sponzorovany odkaz navazan.

Klicové slovo prednostniho vypisu je pfitom cilené na volnou shodu - to znamena, Ze
kdyz si koupim slovo Kréta, tak se moje reklama objevi, i kdyz n€kdo hleda tieba
"zajezd Kréta" nebo "aktudlni pocasi Kréta". Sponzorované odkazy jsou ve vysledcich

ty tfi odkazy Uplné nahote (dole jsou zopakované).

Prednostni vypis na Seznamu ma tri problémy:

15



e opravdu zajimava slova jsou vyprodana (mohou se prodat jenom tfi pozice)

e mén¢ hledana slova nebo souslovi maji tak malou navstévnost, ze se vétSinou
nevyplati do nich investovat.

e neda se cilit na troj- a viceslovna slovni spojeni. Obcas se najdou sektory,
kdy by se to vyplatilo (zejména tehdy, kdyz jsou dvouslovné fraze

vyprodang).

Uspé&snost sponzorovaného odkazu se da na prokliky piepoéitat jenom piiblizng.
Nejlepsi slova maji hledanost tieba az 3000 denné (vCetné vSech souslovi) a pfi bézném
prokliku 2 - 3 % si Sedesat az sto lidi denné proklikne. To je hodné, za mésic se tak lze
dostat k tisicovkam prokliki. V praxi se lze dostat na cenu asi tak od 10 korun

za proklik, ale jsou €asté vyjimky (zejména smérem k drazSim proklikiim).

Sponzorovany odkaz na klicové slovo (tedy produkt Seznam doporucuje) si

na Seznamu kupuji:

e budto firmy, které vcas stihly koupit zajimavé slovo (takze se v praxi s cenou
za proklik dostavaji zhruba ke korun¢),

e nebo takové firmy, které si mysli, ze si to nemohou nekoupit - vétSinou
nemaji se SEM zadné zkuSenosti a naklady jim ptijdou akceptovatelné
(naprosta vétsina),

e nebo poctivé SEM agentury, které si velice pecClivé spocitaji vynosnost,

a nahodou to vyjde dobie.

V porovnani s jinymi podobnymi ptfednostnimi vypisy z jinych vyhledavaca

vychazeji ceny této pozice v Seznamu z celého Ceského internetu vyrazné nejlépe.

Tento druh sluzby se pomalu vytraci, na seznam.cz skon¢il prvnim dnem roku 2008

a dalsi vyhledavace budou nasledovat. VétSinou sponzorované odkazy nahrazuje jiny

druh PPC reklamy.
Garance prvni strany

Druh reklamy, ktery pretrvava v CR u mensich katalogli firem nebo mensich
vyhledavact. Dobry piiklad miZze byt atlas.cz, kde je tento zplsob zviditelnéni stale

oznacovan jako nejucinngjsi druh internetové reklamy.
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Pokud si tedy objednam garanci prvni strany, objevi se odkaz na mou webovou
prezentaci na pfedem ur¢eném misté ve vypise stranek po vyhledani klicového slova.
Atlas.cz ma tuto pozici jako prvnich 12 odkazl stranek po fulltextovém vyhledavani
(nemusi byt obsazeny vSechny pozice). Pred timto vypisem se nachazi jesté

sponzorované odkazy a ptrednostni vypisy.

2.1.1.3 Platba za proklik (PPC, pay-per-click)

Princip Pay Per Click (angl. platba za proklik) spociva v tom, ze inzerent za reklamu
plati az ve chvili, kdy zatcinkovala. Inzerent tedy plati az ve chvili, kdy na reklamu
nékdo klikl. Oproti klasickym bannerim nebo jiné plosné reklamé ma tu vyhodu, ze
zédkaznik ma ptresnou kontrolu nad svymi vydaji, tedy Ze zaplati jen tolik prokliki,

potazmo navstévniki, kolik chce. PPC reklama je velmi dobfe méfitelna a planovatelna.
Ceské PPC systémy

Jeden z nejvétSich propagatort tohoto systému je vyhledava¢ Google, ktery ho ale
nevymyslel. V USA je vétsina reklamy systémem PPC. V Ceské republice tento systém
zacala jako prvni provozovat akciova spole¢nost ETARGET a to v Kvétnu 2003. Az
v prubéhu roku 2006 PPC castecné pouziva Centrum pod jménem AdFox a Seznam

pod jménem Sklik.

V poctu inzerenti a objemu proinzerované reklamy je potadi nasledujici: 1.

Sklik/Seznam 2. Google AdWords 3. Etarget
Vykonovy marketing (Performance marketing)

Pod PPC se ¢asto mylné€ zatazuji vSechny typy plateb za vykon. Ale je to jen jedna
z forem. Vykonovy marketing se pouziva Casto pti affiliate programech. E-shop
nabidne, Ze za pfivedeni navstévnika, ktery u€ini n€jakou akci, zaplati. Od toho pay-
per-action (PPA), také nazyvano cost-per-action (CPA). Naptiklad vyplnéni formuléte,
tedy pay-per-lead (PPL), také nazyvano cost-per-lead, nebo vyplnéni objednavky (pay-
per-sale (PPS) neboli cost-per-sale (CPS)), realizace sluzby ¢i zaplati za uskuteénéné

zavolani - pay-per-call. Dale pay-for-impression (PPI) neboli cost-per-impression.

Kontextova reklama

17
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Platba za proklik se ¢asto pouziva ve spojeni s kontextovou reklamou. Nékdy se to
I zaménuje. Kontextova reklama cili na obsah (stranek, ¢lankd), ,,con-text®, nikoliv
na vyhleddvané slovo (ve vyhledavacich). Kontextovou reklamu ale nabizi, stejné jako
placené vyhledavani, syst¢émy AdWords a eTarget. Navic jde o textovou (tedy ,,ne-
grafickou) reklamu, proto se to nékdy zaménuje. Adcontext a bbKontext nabizeji
pouze kontextovou reklamu. Uginnost kontextové reklamy je asto vyssi, méfeno
V navratnosti investic ROI (return on investment), nez u jinych typti webové reklamy.
A mnohondsobné¢ to plati v porovnani s offline reklamou (marketingovymi
komunikacemi). Reklama ve vyhledavadich (placené vyhledavani) je jesté o néco

ucinnéjsi neZ kontextova reklama na obsahovych strankach.
Obecné o PPC

Plati se pouze za uskuteCnény proklik, nikoliv za pouhé zobrazeni inzeratu. Diky
reklam¢ ve vyhledavacich se reklama nabizi lidem, ktefi nabidku opravdu hledaji.
Pomoci kontextové reklamy pak zadavatelé mohou Iépe cilit své inzeraty. Inzerat se

Zobrazuje jen na pfedem dana klic¢ova slova (¢i jejich synonyma a pady).

V nékterych systémech pozice inzerati mezi sebou ovliviiuje jen nabidnuta cena
(Adcontext), jde tedy o aukci. Nebo mira prokliku reklamy (CTR) a nabidnutd cena
(AdWords, bbKontext) anebo relevance, cena a CTR (eTarget).

Ve svété jsou nejpouzivanéjsi Google AdWords (hledaci a obsahova sit” Google)
a Yahoo Search Marketing — byvaly Overture (Yahoo, MSN, AltaVista a dalsi). PPC
vyuziva i Google AdSense. Jak jiz bylo fe¢eno: v Cesku jsou to AdWords, eTarget,
bbKontext a Adcontext.

MuzZe jit nejen o textovou reklamu, ale i bannery placené za proklik. Existuji tii typy
textové PPC reklamy — ve vyhledavacich (placené vyhledavani), katalozich

a v obsahovych strankach (kontextova reklama).

Konkrétni reklama ve vyhledavacich (placené vyhleddvani) se zobrazuje podle
hledané fraze. A to podle klicovych slov/frazi, které si inzerent v systému sadm nastavi,
pfipadné které k nim sdm systém pfifadi (synonyma, pady). Reklama v katalozich

(eTarget) se zobrazi podle slov, kterd jsou interné¢ ke kategorii pfifazena. Reklama
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na obsahovych strankéach funguje tak, ze systém naptiklad na iDnes.cz rozpozna ¢lanek
(naptiklad hustotou slov) o hypotecnich uveérech a podle toho zobrazi ctenarim

I odpovidajici reklamu.

Klient si v systému zada klicova slova, napiSe texty inzerati a sleduje pocet
zobrazeni, pocet prokliki, miru prokliku (kolikrdt na né ne¢kdo kliknul v poméru
S poCtem zobrazeni), upravuje nastaveni maximalni ceny jednoho prokliku, sleduje
pozici reklamy a upravuje texty svych reklam. V systému mize mit firma mnoho
reklam zaméfenych na rtizna kli¢ova slova — rizné zdkazniky. Pro jednotliva klicova
slova (sady slov) mize a méla by vytvofit vlastni reklamni text. Text inzeratu se sklada

z titulku, popisku a adresy.
Vyhody:

e plati se pouze za uskute¢nény proklik na reklamu,

e velmi dobré cileni diky vybéru klicovych slov, na kterd se miize reklama
zobrazovat,

e okamzity start a zastaveni reklamy,

e online kontrola nakladd,

¢ nastaveni maximalni ceny prokliku, maximalni ceny za den,

e vynikajici sledovani u¢innosti reklamy.
Nevyhody:

e u narocnych kampani téméf kazdodenni starost o reklamni sestavy
pro docileni maximalniho vysledku,
e znalost ptednosti a nevyhod jednotlivych PPC systémd,

e relativni obtiznost spravného nastaveni reklam.
2.1.2 SEO (Search engine optimization)

SEO (Search Engine Optimization, optimalizace pro vyhledavace) je metodologie vytvareni

a upravovani webovych stranek takovym zpuisobem, aby byly ve vysledcich hledani v internetovych
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vyhledavacich zobrazeny na nejlepsich mistech (tj. tam, kde je hledajici hledaji). Cilem je naldkat

’ ’ . ’ 770 ) Vv . Foov v 7 06y 2
na viastni stranky co nejvice zakazniki (nezameénujme s obecnéjsim ,,co nejvice navstévnikii ).

O SEO se dnes pise snad vSude a jisté pii trochu snahy objevite na internetu spoustu
¢lanku, co vlastné SEO je a jak jej udé€lat dobfe nebo Spatné. Proto jsem se rozhodl
Vv této kapitole vénovat 10 nejdilezitéjSim pozitivnim faktortiim ovliviiujicim spravné

SEO a 5 negativnim faktorGm, které by naopak mohli umisténi stranek

MW

ve vyhledavacich poskodit. Nasledujici seznam (zebticek) vychdzi z vyzkumu, ktery

provedlo 37 odbornikil z oblasti SEO na fadicim algoritmu Google.
TOP10 Pozitivni faktory

Kli¢ové slovo pouzité v elementu title

Globalni link popularity cilového webu

Text, jimz je tvofen zpétny odkaz

Link popularity v ramci vnitini struktury webu

Staii webu

Tematicka relevance odkazi smétujicich na web

Link popularity webu v ramei skupiny tematicky souvisejicich webt

Klicové slovo pouzité v textu stranky

Globalni link popularity odkazujiciho webu

Cetnost piibyvani novych odkazii na web

TOPS Negativni faktory

“Prispévatelé Wikipedie, Search Engine Optimization [online], Wikipedie: Oteviena encyklopedie,
c2008, Datum posledni revize 23.04.2008, 18:28 UTC, [citovano  10. 05. 2008]
<http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Search_Engine_Optimization&oldid=2508403>
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Server je Casto robotiim nepftistupny

Obsah velmi podobny nebo duplicitni k jiz zaindexovanému obsahu
Odkazovani na nekvalitni a spamovaci weby

Pouziti duplicitnich elementt title a meta na velkém mnozstvi stranek
Ugast v odkazovacich sluzbach nebo prodej odkaz

2.1.2.1 Klicové slovo pouZité v elementu title
Jde o kli¢ové slovo, které je umisténo v tagu title v ramci metatagt stranky. Pro laika
by se dalo fict, Ze jde o klicové slovo v nazvu stranky (to co se objevuje v horni listé

prohliZece).

Christine Churchill: Pokud byste méli cas jen na jedno SEO opatieni na svém webu, vénujte ho

tvorbé dobrych titulki stranek.

2.1.2.2 Globalni link popularity cilového webu
Dalo by se ftict, ze jde o ukazatel kolik linki a jak dilezitych vedou na danou
stranku. Pocet se da stanovit celkem dobie, co se tyCe dilezitosti nebo jinak kvality

linku, tam je to trochu horsi. Celkem pékné to vyjadiuje citat k tomuto ukazateli.

Lucas Ng (aka shor): Predstavte si stranku jako mésto. Jestlize velkomésto md dalnice, viakovd
nadrazi, autobusové stanice a pristav, tak to ukazuje na dilezity uzel. Osirela webova stranka bez odkazil,
které by na ni vedly? To miize klidné byt ztraceny kmen amazonskych indiani, ktery dosud nikdo

neobjevil.

2.1.2.3 Text, jimZ je tvoien zpétny odkaz
Text, z n€hoZz vede odkaz na danou webovou stranku. Je to text, ktery najdeme

mezi tagem a (anchor text).

Mike McDonald: Text tvorici odkaz je tim nejjednodussim ukazatelem toho, o cem si odkazujici mysli,

Ze je obsahem vasi stranky ¢i webu.

2.1.2.4 Link popularity v ramci vniti'ni struktury webu
Vztahuje se k poctu a dilezitosti odkazl, které vedou na cilovou stranku zevnitt

webu.
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Eric Ward: Vidél jsem, jak tento faktor sam dokdzal dostat stranku na prvni pozici, ale vidél jsem také

situaci, kde nemel zZadny vliv. Je to o reputaci.

2.1.2.5 Staii webu
Nejde ani tak o datum registrace domény, jako spi§ o zptistupnéni indexovatelného
obsahu ¢itelného pro vyhledava¢ (uvédomte si, ze toto se mize ménit se zménami

vlastnika domény).
Barry Welford: Velmi nové weby mohou pomaleji ziskavat v hodné konkurencnich oblastech.

2.1.2.6 Tematicka relevance odkazii sméiujicich na web
Vyjadieni tematické ptibuznosti mezi odkazujici strankou ¢i webem, cilovym webem

a kli¢ovym slovem.

Lucas Ng (aka shor): Vsichni vasi sousedé maji Sirokou Skalu IBL z fady tematicky souvisejicich
webii. Vy mate odkazy se stejnymi slovy ze své tematicky nesouvisejici webfarmy pornoserveri, on-line
kasin a webii prodavajicich léciva. Je zde urcitdi moznost, Ze vyhledavac vis bude povazovat

za "odchylku" od normy a oznaci si vas jako cil pokoutné ziskanych nerelevantnich odkazi.

2.1.2.7 Link popularity webu v ramci skupiny tematicky souvisejicich webii
Vztahuje se k poctu a dulezitosti odkazd, které vedou na cilovy web ze vSech

tematicky pribuznych webt na internetu.

Lucas Ng (aka shor): Vysoce specializovany web nemusi mit velké mnozstvi odkazii, ale nékolik
odkazii od "autorit" ze sousedstvi obvykle dostacuje k tomu, aby ziskal vysokou pozici na klicova slova
ze svého specializovaného oboru. Server povazovany za autoritu v oboru vlastné vyhledavaci rika: "Hej,

my si myslime, Ze tenhle web je pro tohle klicové slovo nejlepsi!”

2.1.2.8 Klicové slovo pouZité v textu stranky

Umisténi kli¢ového slova v ramci elementu body, tedy ve vlastnim obsahu stranky.

Scottie Claiborne: Je diileZité pouZivat klicové frdaze v textu stranky tam, kde davaji smysl. Jak roste

vvvvvv

hledané fraze na strance, ale také celkovy mix vSech pouzitych slov a frazi.

2.1.2.9 Globalni link popularity odkazujiciho webu
Vztahuje se k poctu a dilezitosti odkazl, které vedou na odkazujici web ze vSech

ostatnich webu na internetu.
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Marcus Tandler: Cim lepsi je odkazujici web, tim lepsi je odkaz.

2.1.2.10 Cetnost piibyvdani novych odkazit na web

Rychlost a mnozstvi, v jakém ptibyvaji nové odkazy na cilovy web.
Ben Pfeiffer: Miize mit dramaticky efekt v pripadé novych webii.

Z téhle studie mizeme odvodit nékolik zakladnich pravidel pro tvorbu SEO. Poradi
téchto faktorti vramci jiného vyhledavace bude urcité jina, kazdy vyhleddva¢ ma
algoritmus fazeni vysledkt trochu jiny a tento svij si vzdy peclivé chrani. Obecné je

SEO v dnesni dob¢ jednim z nejdalezitéjSich faktora tispésnosti webovych stranek.

2.1.2.11 Vyhleddvace v CR

V Ceské republice nas v ramci SEO budou zajimat zejména vysledky z nejvétsiho
¢eského vyhledavace podle podilu na trhu, a tedy seznam.cz. Urcit¢ nesmime
opomenout dvojku na ceském trhu google.com/google.cz. Co se tyCe ostatnich
vyhledavact, neni ptili§ ekonomické vynakladat vEtsi usili pti optimalizaci pro néktery
z téchto vyhledavaci (centrum.cz, atlas.cz, jyxo.cz), protoze jejich trzni podil je celkem
zanedbatelny. Dokladuje je to i graf zobrazujici jednotlivé podily vyhledavaét v CR
V obdobi ¢ervenec 2006 - tijen 2007.
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Obrazek 1 - Podily vyhledavadi v CR &ervenec 2006 - Fijen 2007°

2.2 Bannerova reklama

#7droj: http://www.iinfo.cz/tiskove-centrum/tiskove-zpravy/navrcholu-rijen-vyhledavani/
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Zapomenuté zlato nebo pfekonana zalezitost?

Zdaleka nejznaméjsSim a nejviditelngj$im (coz jeSt€é neznamend, ze vzdy
nejucinnéj$im) prosttedkem propagace webu je prouzkova (bannerova) reklama. Tohle
je mozna trochu historicka myslenka, ale nemusi byt zase tak nepravdiva. Co si vlastné
pod pojmem bannerova reklama muzeme piedstavit, jaké typy zname, jak a kde jej
umistit, jak ji tvofit?

2.2.1 Vytvoreni banneru

Internet je rychlé médium a pozornost navstévnika prchava, prchavéjsi nez
u televize. UZivatel Internetu ma vzdycky tisic dalSich moznosti, nez se divat na vas
banner a premyslet, jestli mu néco fikd nebo ne - vzdyt’ cela stranka je plna odkazi,
které 1akaji ke stisknuti, na pozadi jsou dalsi 3 oteviend okna prohlizeCe, do kterych je
radost se pfepnout, a co jest¢ nezndmého a neprozkoumaného Internet skyta! To je
rozdil od televize, kde obvykle divak pasivné sedi a konzumuje, a i pfepnuti kanalu je
pro ného pracnou ¢innosti, proto je zde doba nudy, po které se divak nasStve a pifepne
jinam, fadové vétsi nez na webu. Casto se uvadi, Ze doba pro ziskani pozornosti trva
na Internetu dvé az tii sekundy, pokud Ctenafe stranka (a to plati i 0 banneru) nezaujme,

jde pry<. Proto je dobré znat nékolik zasad pro tvorbu bannert:
Vétsina uzivateli Internetu jsou zacate¢nici — myslete na to.
Prvni dvé vtefiny jsou rozhodujici.
Nezapomente na zakladni triky.
Kreativita? Nebude docenéna.
Cim mensi, tim lepsi.
Grafika zachyti oko, text ruku.
Nezapomernite na alternativni text (ALT).
Neobvykly banner = GspéSny banner.
Nemizete mit vSechno najednou.

Testujte, mizete-li.
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2.2.2 Zakladni typy banneri
Rozméry bannerti, alespoit v tom zakladnim pojeti, jsou standardizovany. Mohli

bychom uvést asi tyto typy bannert:

fullbanner 468x60 px

ikona 88x31 px vétSinou odkaz na jiny server

halfbanner 234x60 px aby se vesly dva vedle sebe

120x60 120x60 px

skyscraper 120x600 px V cestin€ panelak, ob¢as mrakodrap

wide skyscraper 160x600 px Sir$i nebo "Siroky" panelak

leaderboard 728x90 px 3/2 fullbanneru

Cesky 745x100 px pojmenovani formatu, ktery se hojné
leaderboard pouziva prevazné v CR

2.2.3 Umisténi banneru
Zde se d¢la vice chyb nez pti vytvaieni; zatimco grafickd podoba reklamy se velice

Tabulka 1 - typy banneri

Casto vytvari, zdvofile feCeno, “po inspiraci” jinou reklamou, do umistovani reklamy uz

tak vidét neni. Opét nékolik zasad:

Vyuzivejte rad€ji servery s auditovanym poctem navstév

Plat'te za pocet shlédnuti banneru nebo za pocet proklikli, nez za umisténi

Umisténi banneru na urcity server by mélo byt nejlépe cilené (pokud zrovna nechcete

budovat znacku, ale i v tomto ptipadé ma cileni podstatny vyznam)

Vyuzivejte specializovanych agentur (jedna za vSechny doubleclick.cz)

Rozumna doba pro zobrazovani jednoho banneru je mezi tydnem a mésicem

2.2.4 Ceny a vyhodnoceni reklamy
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Cena reklamy vétSinou se vétSinou odvozuje od ndvstévnosti jednotlivych serveru.
Na méné navstévovanych serverech se cena vétSinou urcuje podle poctu shlédnuti
banneru. U téch vétSich je to za typ banneru a jeho umisténi na strance, avSak také
dostanete urcitou garanci poc¢tu zobrazeni vaseho banneru. U téch vétsich se také setkate
s udajem o poctu bannert, které se na dané pozici s vami sttidaji.

Plati také, ze vétsi “rozptyl”, tim nizsi cena, a naopak, ¢im zacilengjsi server na urcitou
komunitu je, tim jsou ceny vys$i. Soucasné plati, Ze ceny na strance, na které obvykle
prodlévate déle (typicky: internetové Casopisy, €lanek cCtete fadové minuty, reklamu
stale vnimate), jsou vyssi, ceny na strance, kterou jen prolétnete (rozcestnik, vysledky

hledani atd.), pak niz$i.

2.2.5 Méreni ucinnosti
Utinnost bannerovych reklam se nejéast&ji méii podle klikatelnosti - tzv. Click-

through Rate (CTR). Pocet kliknuti na dany reklamni banner se pak vyjadiuje jako
procento z celkového poctu zobrazenych banneri. Pokud, je tedy primérna klikatelnost

1% znamena to, ze se klikne na kazdy sty banner.

Podle aktualnich udaji agentury DoubleClick je primérmé CTR u vSech druhi
internetové reklamy 0,62%. Avsak je tifeba si uvédomit, Ze ,,pramér* mize byt v tomto
piipad€ lehce zavadéjicim Cislem. Do priméru jsou totiz zahrnuty také udaje, které
piedstavuji velké extrémy — napft. priliS vysoké CTR ¢i velmi nizké CTR nebo pozice
reklamy na strance. To primér zna¢né ovlivituje. Pokud napft. ptihlédneme k poslednim
statistikdim renomované reklamni sit¢ Billboard.cz, jenz sdruzuje 24.967 serveru,
zjistime, ze prumérny CTR je okolo 0,20 — 0,30% - tedy vyrazné nizsi nez predchozi

hodnotal

2.2.6 Soucasnost a budoucnost banneru
K tomuto tématu se mé libil komentat Michala Jiranka v ¢lanku ,,Vyplati se klasicka

reklama na Internetu?“ kde ftikd toto: ,,Tak vysoké ndklady na zdkaznika jsou
nepfijatelné, a proto uz predem zamétujeme bannery na Sifeni znacky a neuvaZujeme
0 nich jako o prodejnim kandlu.*

Publikoval tento nazor jiz v roce 2004 a tento trend se udrzel. Bannerovou reklamu

V dnesni dobé¢ drZi nad vodou nové formaty banneril a ur¢itd ndvaznost na minulost.

2.2.6.1 Bannerova slepota
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Bannerovou slepotou je oznaCovéna tendence uzivateld internetovych stranek

ignorovat reklamni plochy, a to i tehdy, obsahuji-li informace, které navstévnik prave
hledi.

Termin bannerova slepota vzbudil pozornost mezi internetovou komunitou jiz v roce
1998 po zvetejnéni studie Banner Blindness: Web Searchers Often Miss Obvious Links
, kterou napsali Jan Panero Benway a David M. Lane®. Autofi pomoci ndkolika
experimentll prokdzali, Ze navstévnici nevnimaji obsah banneru. Uzivatelé dostali
za ukol najit na strance urcenou informaci. Pokud byla umisténa v obsahové ¢asti webu,
neméli problém ji najit. Pokud vSak byla informace umisténa do bannert, vétSina
uzivateld ji nebyla schopna nalézt. AZ 75 % z nich nebylo schopno najit v banneru
relevantni informaci, tj. takovou, ktera je prokazatelné zajimala. Banner

s nerelevantni informaci piehlédlo dokonce 80 % uZivateld.

Za povSimnuti stoji fakt, Ze slepota je pouze jedna z prekdzek, se kterou se stietava
typicky banner. Mnoho uzivatelli pouziva programy na jejich blokovani a tak je nemaji
ani moznost ignorovat. Casto se rovnéz stava, ze i v pripadé navitévnikd, ktefi nemaji
zobrazovani bannerti blokovano, nestihnou nékteré pomalejsi reklamni servery pienést

banner tak rychle, aby stihnul uzivatele oslovit.

Za faktem, ze uzivatelé bannery piehlizeji, stoji zfejmé& presycenost webovych
stranek nekvalitn¢ zpracovanymi a informacné nehodnotnymi reklamnimi formaty.

Nejcastéji tyto neprofesiondlni vytvory koluji ve vyménnych reklamnich systémech.

Jednim z diisledki bannerové slepoty je také neustalé uvadéni novych netradicnich
reklamnich formatd, na néz uzivatelé nejsou zvykli. Na kratkou dobu takovéa novinka

dokaze vzbudit zajem a dosahnout vyssi G¢innosti.

2.3 Public Relations na internetu (online PR)

Pro zékladni teorii public relations na internetu si mizeme propujcit teorii

komunikaci s vefejnosti tak jak ji zname s klasické reklamy.

* Clanek mizete najit zde: http://www.internettg.org/newsletter/dec98/banner_blindness.html
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Public relations jsou techniky a nastroje, pomoci kterych instituce nebo firma buduje
a udrzuje vztahy se svym okolim a s vefejnosti, nahlizi jeji postoje a snazi se je
ovliviiovat. Jedna se o dlouhodobou cilevédomou ¢innost, ktera by méla mimo jiné
zajiStovat poskytovani informaci vefejnosti a zaroven ziskavani zpétné vazby a dalSich
informaci od vetejnosti. Dulezitym aspektem PR je obousmérnost komunikace, kterou
zajistuji (naptiklad na rozdil od reklamy). PR jsou dulezitou slozkou socidlni

komunikace.

Podstatnym rozdilem ve vztahu k internetu je jeho stalost. Jakmile jsou jednou texty,
¢lanky, zpravy o firmé¢, fotografie na webu zvefejnény, na dlouhé roky jsou vzdy
a kazdému dostupné. To je zaroven vyhoda u dobrych zprav, ale i nevyhoda u zprav
negativnich. Potencidlni zdkaznik, klient, partner tak dokdze diky fulltextovym
vyhledavaciim béhem par minut nalézt o firmé€ informace 1 n€kolik let staré. To by se
mu v off-line svété nepodatilo. Proto u online PR je je§té mnohem vice dulezité nedélat
chyby, a pokud jsou chyby u¢inény, aktivné¢ véci fesit pomoci krizového PR. Napiiklad
vetejné se za prohiesky omluvit a zvefejnit kroky, které vedly k népravé. Do online PR

muzeme zahrnout tyto formaty:
vlastni ¢i cizi webové stranky,
¢lanky v online médiich,
tiskové zpravy,
piipadové studie, e-books,
podcasty, sdileni videi,
vytvareni uzivatelskych komunit (social media marketing),
online events — online seminafe, workshopy, diskuse,
volné€ dostupné online néstroje.

2.3.1 Webové stranky
Tento nastroj fadime do public relations, avSak svou velikosti a duleZitosti jej

muZeme povazovat za samostatnou e-marketingovou formu.
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Tvorba uspésné WWW prezentace je komplexni procesem. Spojenim Spickovych

technologii, kreativity a zdravého rozumu Ize dosahnout uzasnych vysledk.

Kvalitni web by mél byt dobie pouzitelny po vSech strankach, piistupny pro vSechny
uzivatele, dobfe optimalizovany pro vyhleddvace. M¢l by mit kvalitni graficky design,
napad, jiskru a néco vic nez konkurence. Hlavné by vSak mél odpovidat pozadavkim
zadavatele. M¢€l by plnit vSechny cile v oblasti webového marketingu a prezentace firmy

na internetu.

"Spatné vytvoreny web svého majitele pripravuje az o 30% potencidlniho zisku. Stranky navic ztraci
i dalsi zdkazniky, o které prichdzeji v rdamci SEO optimalizace tim, Ze se spravné nezobrazuji
Ve fulltextovych vyhledavacich jako je Google nebo Seznam. Jste skutecné presvédceni, ze vase tvorba

WWW strdnek odpovida soucasnym standardiim?"®

Kompletni realizace v sob& spojuje Uplné zpracovani grafického designu, ptipravu
potiebnych XHTML Sablon, optimalizaci pro vyhleddvace a v ptipad¢ potieby také

nasazeni redak¢niho systému a implementaci obsahu.

2.3.1.1 Stanoveni cilii

v prubéhu realizace webu vite kam jit. Pfed tvorbou samotnych stranek je tfeba si fict,
k ¢emu dané stranky budou slouzit a co piesné chceme docilit jejich tvorbou.
Rozhodnout to, zda chceme prezentovat firmu, nabidnout produkty, prodavat nebo ticba
publikovat ¢lanky. M¢li byste si urCit, zda chcete ziskat vice zakaznikl, oslovit ty

stavajici, zaCit vydé€lavat penize prostiednictvim internetu.

"Sledovat vyvoj internetovych aplikaci je fascinujici, pred rokem by mé viibec nenapadlo, jak daleko

se posune a jak blizkou konkurenci desktopovych programii zacnou byt."

2.3.1.2 Atraktivni Graficky design

® Clark, J.: Building Accessible Websites. 2002. ISBN 0-7357-1150-X. Dostupny z WWW:
<http://joeclark.org/book/sashay/serialization/>

® JILM. Google Gears - online aplikace offline [online]. 31. 05. 2007 [cit. 2008-05-10]. Dostupny
z WWW: <http://jilm.blog.lupa.cz/2007/05/31/google-gears-online-aplikace-offline/>.
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Graficky design je jednou z nejdulezitéjSich ingredienci webovych prezentaci.
Moderni a graficky Ccisté stranky s propracovanou kompozici a promyslenym
origindlnim designem. M¢li by byt pouzité moderni metody a pfistupy, tak aby byl
uzivatel grafikou naveden vzdy na to spravné misto. Grafiku je tfeba drzet v navrzené
linii a ve specifikovaném layoutu. I grafiku je tfeba tvofit s ohledem na optimalizaci,
pouzitelnost a pristupnost. Grafika je to co uzivatel vidi jako prvni a velmi Casto to

miize byt i to posledni.

2.3.1.3 Moderni technologie a standardy
Pokud se podivdme na web z druhé stranky, a tedy z pohledu zdrojového kodu,
musime si uvédomit, Zze doba jde kuptedu a technologie pro jejich tvorbu také. Je nutné

drzet krok s modernimi internetovymi standardy, zejména témito:
validni XHTML 1.0 a CSS 2.1 dle organizace W3C

stranky jsou ptistupné podle vétSiny pravidel pro tvorbu ptistupného webu (WCAG
1.0, Pravidla pro tvorbu piistupného webu MI CR a podobné). ,,Vétsinou® jsou myslena
ta pravidla, kterd nejsou v rozporu se zadanim a s praktickym pouzitim s ohledem

na soucasné prostredi webu.
kodovani textového obsahu unicode utf-8.

Funk¢nost webu ve vétSiné pouzivanych modernich prohlizecl. Zejména se jedna
0 prohlizeCe: Mozilla Firefox 1.5+, Opera 9+, Safari 2+, Konqueror 3.2+ a Internet

Explorer 6+. U starSich a mén¢ obvyklych prohlizec¢ii to neni tak nutné.

2.3.1.4 Pouditelnost a pristupnost pro vSechny

Pouzitelnost a ptistupnost neni diilezité jen pro handicapované uzivatele.

Spousta uzivatel ma napf. nastaven vétsi font v prohlizeci pro lepsi Citelnost. Nikdo
nelusti rdd tmaveé Sedy text a svétle Sedém pozadi. Kdo by se rad ztratil v navigaci
po strance? Pro¢ by mél uZivatel neustdle pouZzivat tlacitko zpét? Neékdy si web

prohlizim i z mobilu.

zde jsou zakladni pravidla:
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Navigace - Hlavni navigace by mély byt konzistentni (stejnd) na celém webu, méla
by byt snadno identifikovatelnd (byt vidét) a pochopitelnd (Ctyfi barevné CtvereCky
bez popisku nikomu nic nefeknou). Uzivatel by mél bez premysleni poznat, na které

strance se nachazi.

Drobeckova navigace - by méla byt umisténa na obvyklém misté nad hlavnim
obsahem stranky a méla by jasné identifikovat cestu k pravé zobrazené strance
ve struktufe webu. Posledni polozka v drobeckové navigaci by méla indikovat praveé

zobrazenou stranku a neméla by byt odkazem.

Vsechny odkazy na webu by mély byt dostatecné odlisené od okolniho textu, a to
nikoliv pouze barvou. VSechny odkazy, které¢ nejsou soucdsti jasné vizualné
identifikovatelného naviga¢niho bloku, by mély byt podtrzené (je to historicky
zavedeny standard a uZivatelé jsou na n&j zvykli). Zadny text, ktery naopak odkazem

neni, by podtrZen byt nemél.

Velikost textu by méla byt dostate¢na a barva textu dostatecné kontrastni vici

pozadi. Pozadi stranek nebude obsahovat rusivé vzory.

Vypnuti skriptovacich jazykd (typicky Java Script) nesmi omezit uzivatele

s ohledem na jednoduchou dostupnost vSech stranek.

2.3.1.5 Dobré postaveni ve vyhledavacich
O SEO optimalizaci jsem se jiz zminil, je celkem jasné, ze jde o dilezity prvek
V ramci tvorby internetové prezentace. Jiz spravnym dodrzovanim vsech internetovych

standardi lze dosahnout nadpramérnych vysledki.

2.3.1.6 Dlouhodoby efekt

Pti tvorbé je dobré myslet trochu vic do budoucnosti. V dneSni dobé je pak mozné
vyuzit sluzby jako je Web Content Management (sprava obsahu webu), SEO
optimalizaci nebo internetovy marketing. Diky témto sluzbam miZzete starosti s webem
sméle hodit za hlavu, pfedev§im pokud svéfite tyto starosti do rukou specializované

firmy.

2.3.1.7 Redesign
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Tak jak se v case vyviji spole¢nost, je nezbytné obnovovat i vzhled svych webovych
stranek. I dobfe vytvofené stranky musi mit svilj vyvoj a je potieba je po urcité dobé

,yomladit (refresh).

2.3.2 Mikroblogy
Pro zacatek si vysvétleme co je to BLOG (poptipad¢ weblog).

Weblog (stazenim anglického web log — zhruba: webovy zdznam[nik]) nebo
zkracen¢ a neformalnéji blog je webova aplikace obsahujici periodické ptispévky
na jedn¢ webové strance. NejCastéji, nikoli vSak nezbytné, byvaji zobrazovany
vV obraceném chronologickém potadi, (tj. nejnovejsi nahote). Autor se nazyva blogger
(nektefi Cesi pisi pouze jedno g), veskerenstvo blogi a jejich vzijemnych vztahi

blogosféra.

Weblogy tvofi nesmirné Siroké a diferencované pole, takze pokusy o stru¢nou
vyCerpavajici definici néjakymi formdlnimi kritérii byvaji netispéSné: spektrum saha
od osobnich ,denickt* po oficialni zpravodajstvi firem, sd€lovacich prostifedkt
a politickych kampani; do weblogu muze ptispivat stejné tak jediny autor, mala skupina
pratel nebo Sirokd komunita. Mnoho weblogii umoznuje pifidavat komentaie
Kk jednotlivym ptispévkim, takze kolem nich vznika ¢tenaiska komunita; jiné jsou

neinteraktivni.’

2.3.2.1 Kratké texty

Mikroblogovani se vyvinulo z klasického blogovani. Lisi se tim, ze umoziuje
vkladat pouze kratké texty, obvykle do 200 znaki. Obsahem téchto zprav je vétSinou
situace konkrétni osoby (kde se nachazi, co déld apod.). Frekvence psani textl
u mikroblogovani je obvykle vétsi, nez u blogovani. ,,Mikrozpravy* pak mohou byt
vefejné €i nevetejné (zptistupnéné napiiklad jen urcité skupin€) a vkladat/pfijimat je
milZzete ¢asto mnoha riznymi zpiisoby — online na webu, prostfednictvim SMS, IM

(instant messaging - kazdy asi zna ICQ) nebo e-mailu.

" Piispévatelé Wikipedie, Blog [online], Wikipedie: Oteviena encyklopedie, 2008, Datum posledni
revize 7. 05. 2008, 03:27 UTC, [citovano 10. 05. 2008]
<http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Blog&oldid=2551159>
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Tento zplsob internetové propagace, ackoliv se zdal zcela nezajimavy, se v posledni
dob¢ ukazuje jako velmi silny nastroj. Jen si predstavte webovou stranku ¢lovéka, ktery
travi spoustu ¢asu na internetu a zajimavé poznatky ihned pisSe tfeba pomoci mobilu
nebo IM do svéta pomoci mikroblogu. Na druhé strané je spousta lidi, ktefi s velkym
zajmem sleduji kazdy krok takového cloveka. Pokud dokazete oslovit podobného
bloggera nebo jej vytvotite, pak zprava naptiklad o vasi nové nabidce parfému za super

ceny se muze rozsifit takovym tempem, ze nestihnete dopliovat zasoby.

2.3.3 Komunitni weby
Virtudlni, online komunita by se dala pojmenovat jako skupina jednotlivct, ktera se

sdruzuje na jednom serveru a diskutuje spolu o urcitém tématu. Muize to byt skupina
hraci, zajemcti o SEO, ¢1 komunita kolem internetového zpravodajského serveru.
Vytvareni komunit Gzce souvisi s viralnim marketingem. Takova komunita mize byt

zajimavym zdrojem jak pro PR tak i pro generovani objedneive:k.8

K ptedstavé co bychom v kostce mohli od komunitniho webu ¢ekat, bude asi nejlepsi

piiklad. Velice zajimavy zahrani¢ni komunitni web je Facebook.com.

2.3.3.1 Facebook.com

Mark Zuckerberg z jedné americké Skoly naprogramoval v unoru 2004 svou "knihu
obli¢eju" a do dnesni podoby uz ub&hl néjaky ten ¢as. Facebook.com se za tento Cas stal
suverénn¢ nejprestiznéjSim mistem na setkdvani studentii, spoluzakt, vrstevnik ¢i
spolupracovnikti v ramci korporaci po celém svété. Do zatri 2006 se mohli zaregistrovat
pouze pracovnici registrovanych nadndrodnich korporaci, ¢i studenti stfednich

a vysokych skol v USA a Kanad¢. Od zaii 2006 se mtize stat Clenem jiz kazdy.

Zakladni jednotkou facebook.com je sit’ - network. Predstavme si skupinu lidi, které
néco spojuje, narodnost, region, povoldni, prace, to je jedna sit. Napiiklad sit’ s ndzvem
“Czech republic” ma dnes cca 25 000 uzivateli. Ke konci roku 2007 mél facebook.com

asi 58 milionu uzivatelu z celého svéta.

8 KRUTIS, Michal. Vytvdieni komunit [online]. 25.12.2007 [cit. 2008-05-10]. Dostupny z WWW:

<http://mww.krutis.com/vytvareni-komunit/>.
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Asi nejuzasnéjsi véci na facebook.com je jeho absolutni propojenost. Staci zadat, ze
vas zajima napiiklad iMac a objevi se vam seznam vSech uzivatell, kteti maji tentyz

zajem, kdo tfeba iMac vlastni, nebo kdo jej nendvidi, sit¢ s podobnym nazvem.

Komunitni weby v komer¢ni sféfe mohou mit obecné spoustu vyuziti, avsak jedno je
zcela neptekonatelné. Vlastnit GspéSny komunitni web znamend mit uzasné informace
0 urcité skupiné lidi. Co nakupuji, co je zajimd, co poslouchaji, prosté vse co Vam muze

pomoct cilit reklamu (a nejen Vam, tyto informace jsou na trhu obrovsky cenéné).

2.4 Email marketing

Nedavny prizkum sponzorovany spolecnosti Endai Worldwide ukazal, Ze polovina uzivateli internetu
nekdy uskutecnila nakup na zaklade hromadné rozesilané e-mailove nabidky. Celych 16% tak pritom
ucinilo na zdakladé e-mailu, ktery dorazil do jejich spamového kosSe. Za hlavni faktor rozhodnuti k nakupu
oznacilo 40% respondentii vyhodnost nabidky a jedna ctvrtina to, Ze je nabizeny produkt zaujal. Podle

spolecnosti Endai také pres 50% uzivatelii denné prohlizi spamovou slozku svého e-mailu. (30. 1. 2008)°

Tohle obCas vyrazi dech a utvrzuje v tom, Ze email marketing ma dnes dost

podstatny vyznam jako forma internetového marketingu.

Téma si urCité¢ zaslouzi vlastni bakalatkou praci, ja jen nabidnu jednoduchou

definici, druhy email marketingu a 10 rad jak ziskat nové zdkazniky/emaily.
Nejpouzivanéjsi typy email marketingu:
Jjednordzovy e-mail - obvykle jej pouzijeme pii unikatnich akcich

zpravodaj/newsletter - jde o dlouhodobou formu budovani vztahu se zdkaznikem

(pravidelné se opakujici se maily s podobnym druhem sdélenim)

e-mailovy Casopis - proc tisknout asopis, kdyz miizeme efektivnéji pfedat informace

zajemcim o dané téma

° Uzivatelé ctou i spamové zpravy [online]. 30.1.2008 [cit. 2008-05-10]. Dostupny z WWW:
<http://mww.actum.cz/blog/index.asp?clanek=660&nadpis=U%9Eivatel % E 9+%E8tou+i+spamov%E9+z
ProoE vy &fr=0>.
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event triggered e-mail - pfesné mifena reklamni sdéleni s nabidkou produktu

V navaznosti na uréitou akci

2.4.1 Definice

Cileny email marketing je rozesilani komer¢nich i nekomer¢nich zprav na ptesné
stanoveny seznam emailovych adres. Majitelé emailovych adres musi vyzadat a potvrdit
zajem o tyto informace (tzv. opt-in). Z tohoto divodu je email marketing jednim

z efektivnich nastrojii pro budovani one-to-one komunikace.

242 10rad
Téchto 10 rad vychazi z ¢lanku Kena Burkeho™.

Vyberte nejlepsi misto pro umisténi formulafe pro zadani formulare. Ziskejte vétsi

pocet maild.
V prabehu nakupniho procesu vyzadejte mail.
Mate-li moznost offline zplisobu jak ziskat mail, ud¢€lejte to. (dotazniky v obchod¢)
Podpoite prodej riznymi druhy akci, slev.

Odbér informaci 0 novinkdch a slevach prostifednictvim mailu, ktery si uzivatel

zaregistruje.

Reknéte kamaradtim, at’ se zaregistruji také a ziskejte bonus! I takto miZete ziskat

dalsi maily.
S nabidkami to nesmite ptehnat. Jsou zakaznici, kteti chtéji doopravdy jen nakoupit.
Pokud mate dostate¢né informace, posilejte ptimo mifené nabidky ve spravny cas.

Rozd¢lte maily podle riznych preferenci (Getnost nakupu, oblast zajmu).

9 BURKE, Ken. E-commerce Link: Smart Sending : 10 tactics to increase your e-mail marketing
effectiveness [online]. 1.2.2007 [cit. 2008-05-10]. Dostupny z WWW:
<http://www.targetmarketingmag.com/story/story.bsp?sid=46232&var=story&publication=Target%20M
arketing&publicationDate=2/1/07&slug=TMO0207_EcommerceLink&category=Sales%20&%20Marketin
g§ion=Unknown&page=1>.
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Sledujte zakazniky, ktefi se registrovali k odbéru emaild a vytvofili si “wish listy”,
ulozili si polozky na pozd¢ji nebo nedokoncili nakup. Zaslete témto lidem specidlné

ptipravené nabidky.

2.5 Affiliate marketing

Podstatou affiliate marketingu je partnerstvi mezi prodejcem vyrobkd, potazmo
strankami prodejce (tzv. provozovatel affiliate programu), a strankami, které tento
vyrobek doporucuji (tzv. affiliate partner). Za toto doporuceni dostavaji provizi.
Neobvyklej$im modelem je, kdyz navstévnik stranek affiliate partnera a provede nakup,

dostane partner provizi ve formé procenta z obratu.

2.5.1 Affiliate program
Je implementace affiliate marketingu na vas elektronicky obchod, firemni prezentaci

nebo jiné stranky.

Hlavni rozdil mezi affiliate marketingem a internetovou reklamou je, ze neplatite
za zobrazeni reklamniho sdéleni, ale provizi za skuteéné realizované prodeje.
Zandhodna kliknuti navstévnikti, ktefi o vaSe produkty vétSinou zdjem nemaji,
zbyte¢né neutracite.

Pro provozovatele affiliate programu se bez pochyby jedna o nadkladové velmi efektivni

marketingovy nastroj.

2.5.2 Provize pro affiliate partnery
Skoro zadny affiliate partnerem zprostfedkovany navstévnik nenakupuje ihned

pii prvni navstéveé vasich stranek. Dalsi navstévu vsak jiz neprovede klikem na odkaz
ze stranek affiliate partnera, ale pljde pifimo. Diky technologii cookies dokazete
identifikovat, ktery affiliate partner prvni navstévu zprostfedkoval a komu tedy provize
nalezi.

Provize pro affiliate partnery muzete vyplacet nejen z prvni transakce, kterou
zprosttedkovany ndvstévnik uskutecni. N&kteti provozovatelé vyplaceji urcité (Casem
klesajici) procento ze vSeho, co v budoucnu navstévnik utrati.

Ne&které affiliate programy nabizeji provize nejen z prodeje, ale také za piivedeni
novych affiliate partnerti. Cim lepsi podminky affiliate partnerim nabidnete, tim

kvalitngj$i zakazniky budete diky affiliate marketingu ziskavat.
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Soucasti implementace affiliate marketingu je také rozhrani pro affiliate partnery

s prehledem zprostfedkovanych uZzivateli a vyplacenych provizi.

2.5.3 Affiliate programy v Cechach
Nazvoslovi na ¢eském internetu je ruznorodé - affiliate program se také nazyva

partnersky nebo dealersky nebo provizni nebo referal program.

V dnesni dobé se uz na Ceském internetu nachazi nepieberné mmnozstvi affiliate
programil snad na vSechny druhy zbozi a sluzeb. Kdybych mél zminit jeden za vSechny,
tak to bude Invia.cz. Jedna se o nejvétsi internetovou cestovni kancelaf, ktera nabizi

zajezdy 200 cestovnich kancelafi.
2.6 A dalsi...

2.6.1 Viralni marketing
Virdlni marketing (viral marketing) piedstavuje metodu slouzici k dosazeni

exponencialniho ristu povédomi o znacce (nebo produktu Ci sluzbg) prostfednictvim
nefizené¢ho Sifeni informaci mezi lidmi, jehoZ lavinovité Sifeni lze pfirovnat k virové
epidemii — odtud nadzev této metody. Nejcastéji se jedna o nejrizn€js$i druhy
pieposilanych e-mailovych zprav, pfi¢emz motiv k jejich posilani mtize vychazet bud’to

ze samotného obsahu e-mailu, nebo se jedna o odkaz na zvlastni WWW stranku.

2.6.1.1 Hlavné, aby to bylo vtipné
Zajimavym jevem je Casta zaména slov ,,virdlni“ a ,,vtipny*“. VétSina klienta chee,
aby pravé jejich viral byl ten nejzabavnéjsi. Kdekoho tak rozesméji, ale podivejme se

na vysledky.

Samoziejm& namitnete, Ze virdlni kampané jsou spiSe vytvafeny pro zvySeni
povédomi o znacce, ale neni to nakonec vSechno jen o tom, kolik produktii dana znacka
v ramci kampané proda? Zajimavym piikladem virdlni kampané mize byt sobi expanze
Vodafone. Otazkou je vSak, zda znalost této vtipné kampané ptineslo Vodafone o tolik

vétsi prodejnost jejich produktu vii€i ostatnim znackam.

2.6.1.2 Nechte to na uZivatelich
Utinnou a vyzkousenou cestou, zvysit §anci na tspéch, je aktivni viralni marketing.

Ten spociva v preneseni tvorby virdlniho obsahu na uzivatele — tzv. user created
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content. Nejenze tak vznikne mnohem vice dél, kterd mohou uspét, ale lidé jsou také

daleko ochotnéjsi je rozesilat a pochlubit se svymi vytvory.

Viralniho (exponencialniho) Sifeni je potom dosazeno, kdyz jsou ve vhodném

poméru ochota k pfeposilani a pocet pfijemcii, kterym mail se sdélenim clovek posila.
Zde uz se dostavame do kategorie komunit a komunitnich webi.

2.6.2 AdverGaming
Slovo advergaming vzniklo slozenim dvou anglickych slov — advertisement

a gaming. Voln¢ bychom advergaming mohli pielozit jako ,,propagace hranim®. Jako
advergaming se oznacuji marketingové aktivity vyuzivajici k Sifeni reklamnich sdéleni

rizné druhy pocitacovych her.
Hlavni prednosti
poutaC pro webové stranky
propagace produktu formou hry
okolo on-line her se tvofi komunity - viz. komunitni weby
kontakt se zdkaznikem
pii hrani hry se uzivatel registruje - cennd data

navaznost na marketing v jinych mediich

2.6.2.1 Technologie
Pro tvorbu internetovych her se nejvic vyuziva Flash. Mezi jeho hlavni vyhody patii
roz8ifenost mezi uZzivateli, téméf neomezené moznosti z hlediska grafiky, schopnost

ptrehravat audio a video a také pomérné levny vyvoj.

Dalsi technologie, které se dnes pouziva je Java. Hry vytvofené touto technologii
najdeme na internetu a hlavné na mobilnich telefonech. Java je podobé jako flash
multiplatformni, oproti Flashi je navic pouZiteln4 i na mobilnich telefonech. Nevyhodou

je o néco drazsi vyvoj.
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3 Testovaci metody

3.1 Eyetracking

Eyetracking (doslova stopovani oc¢i) je pokrocila testovaci metoda vyuzivajici
zafizeni zvané o¢ni kamera, ktera byla vyvinuta ptiblizné pred 35 lety v USA. Tento
pristroj je schopen s centimetrovou piesnosti (pfesnéji s thlem 0,5°) uréit, na které
misto se Cloveék diva, kudy se ubird jeho pohled. Vystupem ocni kamery je video,
na kterém je zaznamenano vizudlni pole ¢lovéka, a maly, rychle se pohybujici kursor
vyznacujici bod ostrého vidéni. Na vzdalenost natazené paze je Clov€k schopen piecist
béZny text v poloméru piiblizné 1,5 cm od tohoto bodu. Do poloméru 7 cm je vidéni
rozmazang, periferni, kde upoutaji pozornost ¢tendie pouze siln€jsi podnéty. O prvcich,
které jsou ve vétsi vzdalenosti, zpravidla testovand osoba nevi. V dnesSni dobé je

samoziejmé technika na tom jesté o trochu Iépe a presnost kamery se zvétsuje.

Eyetracking se v marketingu vyuziva ptedev§im ke zkoumani ptisobeni reklamy
na ¢tenare. Testovat je mozno témet jakykoli vizualni material: inzeraty v Casopisech,
titulni stranky tiskovin, direct maily, reklamni spoty v televizi, baleni vyrobkii,
pii vhodné metodologii i billboardy ¢i citylighty. V zahrani¢i se napiiklad testovaly

I interiéry obchodu ¢i reklamy na nakladnich automobilech atp.

Eyetracking jako =zatim jedind vyzkumnd metoda V marketingu umoznuje
dokumentovat i jednotlivé faze zpracovani reklamy. Béhem prvni sekundy si ¢lovek
udéla hrubou predstavu o povaze materialu (to strakaté v regale - je to letak nebo obal
vyrobku?) Nasleduje faze sezndmeni se zdkladnimi charakteristikami pfedmétu
a vytvaii se zadkladni predstava (skeleton image), kterd se v nasledujicich nékolika
fazich ¢i vlnach zptesiiuje. U webovych testl se jesté objevuje rozhodovaci faze, kdy se
¢lovek rozhoduje, na jaky odkaz klikne. Kvalitni reklamni materidl musi uspét ve vSech
fazich. Nejprve musi zachytit a podrzet zrak zdkaznika. Béhem vytvéafeni zdkladniho
obrazu by mél predat zdkladni informaci a logo firmy. I pro nasledujici faze vSak by
mél mit vzdy néco pfipraveno, aby udrzel zajem zdkaznika a vedl jej ke koupi. Lidé si
neuvédomuji tyto jednotlivé faze (d€ji se podvédome) a mezery ve vytvafeném obraze

si zapliuji asociacemi. Srovnanim vidéného (o¢ni kamera) a zapamatovaného
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(pamétovy test) pak mizeme posoudit pochopitelnost podnétu, ktery reklamni material

komunikuje.

Eyetracking je zpravidla kombinovan s hloubkovymi rozhovory a preferen¢nimi
testy. Jestlize mame jistotu, ze urcity graficky prvek byl vidén, a z pamétovych testli
vime, ze 1 spravné¢ pochopen, piesto je v praxi ignorovan, svédéi to o postojich
a hodnotach testovanych osob vici cené ¢i kvalit¢ vyrobku, v horSich piipadech
dokonce vuci samotné firmé¢. Tyto postoje jsou ovlivnény tzv. kognitivnimi strategiemi
pti praci s vizualnim materidlem a byvaji mnohdy siln€j$i nez fyziologické ptisobeni

podnéta

Vysledkem téchto testii je ucelend studie o kvalité ¢i nekvalité designu, zjisténi
slabych mist v navigaci nebo vyskyt ruSivych prvki, které odvadéji pozornost

od dulezitéjsiho obsahu.

Vystupy z eyetrackingu jsou tzv. heatmapy. Jsou to obrazy, na kterych najdeme
oblasti zvyraznéné pomoci odstinu dervené barvy (nebo jiné barvy). Cim vyrazngjsi je

pak barva tim vice zde testovana osoba stravila ¢asu (viz. obrazek nize).

Results page heatmap 10% 50% 100%

Welh mneges Tass N Reolk

Ay (AN’ cenpe

# B.25 seconts)

Cresp Digital Camers
Kodal rom hae Avard-Fireing
igtud Dig1el Converdn, Prieteys, & Mol

g 4 s diitael e ey
DOCH2 e ww B -] s Cheag

Cheapest Digisl Camera
Gert the Right Carvern Gear & Advice
T & Priet L & Prod
it otogaphy

Source: elliance.com

Obrazek 2 - Heatmapa z google.com
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3.1.1 Mozné formy o¢ni kamery
Zatizeni ma mnoho provedeni, mtizete ho potkat v podobé helmy, bryli, ¢i dokonce

klobouku, ktery si tester nasazuje na hlavu. OvSem pravé kvili nutnosti ,,mit néco
na hlavé“ byvaji takto feSena zatizeni odsuzovana, a to z toho diivodu, Ze mohou snizit
prirozené chovani testera, a tim tedy v duasledku znehodnotit data. Zndma jsou
i provedeni, ktera se integruji pfimo do monitoru a tester tedy na sobé zadné dalsi
zafizeni mit nemusi. Jednodussi (tudiz finanéné dostupnéjsi) formy zatizeni tohoto typu

vsak vyzaduji fixaci hlavy, coz opét snizuje piirozenost.

3.1.2 Co muzeme testovat na Internetu
Jak jiz bylo fteceno, tato

metoda se hojné pouziva
pro testovani tiskovin,
reklamnich letakt atd.
V oblasti internetu neni tolik
pouzivana zejména
Vv zavislosti na cené piistroje
pro sledovani o¢niho pohybu.

Pfesto tato metoda dokaze

nabidnout velmi cenné Obrazek 3 - Heatmapa z analyzy videa

informace.

e webové stranky

e Dbannery
e eshopy
e Vvidea

e adalsi

3.2 Google analytics

V pribéhu celé prace jsme se prozatim bavili o vSech moznych druzich e-
marketingovych metod, avSak zatim jsme si nefekli, jak mizeme, alesponi u €asti z nich,
zméfit jejich UCinnost. Zejména v souvislosti z navstévnosti webovych stranek lze

potfebné informace nejlépe ziskat analyzou dat o poctu, cilech a ¢innostech navstévnika
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webu. Existuji obvykle dvé moznosti, jak toho dosahnout; zpracovanim serverovych
logli, nebo nasazenim nékterého z méficich systému. Nastroj Google Analytics patii

Kk nejkvalitngj$im zastupctiim druhé skupiny.

3.2.1 Ptednosti Google analytics
Rychla implementace - staci vlozit kus specidlniho kodu do vSech stranek, které

potfebujeme métit a Google analytics za¢ne poditat.

Porovnani klicovych slov a kampani - mtzete sledovat a porovnavat vSechny své
reklamy, e-mailové zpravodaje, doporucujici odkazy, pfidruzené kampané, placené

odkazy a klicova slova na Google a v jinych vyhledavacich.

Vlastni fidici panely - s rozvojem novych internetovych technologii ptichazi
I spousta usnadnéni. Prostfednictvim technologie Ajax muzete nyni umistit vSechny

potfebné informace na vlastni fidici panel, ktery miZete ostatnim poslat e-mailem.

Integrace s nastrojem AdWords - tato integrace se sama o sob¢ nabizi. P{inasi

piidanou hodnotu k nastroji Google AdWords.

Posuvnik trendt a Casu - jednoduchym a u¢innym feSenim jsou posuvniky trenda
a ¢asu. Tazenim mysi mate moznost vybrat ¢asové obdobi a pofad mate prehled, kde se

nachazite. Mate spoustu moznosti pro srovnavani.

3.2.2 Co Google Analytics umi?
V nasledujicich vétach Vam ukazu, co vSe muzeme pomoci Google analytics zjistit.

3.2.2.1 Ridici panel
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Prvni ptehledova stranka, na kterou se dostanete. Je zde obecny ptehled navstévnosti

a moznost ptidavat rGzné panely pro rychlejsi praci ve stylu Google.

GOUSIE A”alytics studio@arealsystems.cz | Nastaveni | M0j uet | Napovéda | Odhlasit
=S Ridicl panel 8.4.2008 - 8.5.2008

» UloZené pfehledy Ridici panel Ve srovndnis: Stranky ()
£ Navatsvnici Exportovat v E-mail
=, Zdroje Grafdo: [=| Den | = Tyden |[= Mésic | -@= MavEtEwy
=*navitévnosti 00 .
[] Obsah . p—y ./o-..

O '~
cil Semome  / o . oo _/'\_
Fcie 200 Soms "Ne- k.—.\._./ "N-n...- =0
Nastaveni
[ E-mail
[14. dubna 2008 [21. dubna 2008 [28. dubna 2008 [5. kétna 2008

g’g";’o“mﬁmhfdu Pouiti stranek

Ol e 6 974 navitewy 62519’% Mira okamzitého
opuéténi
® Bazné dotar S 16 948 zobrazeni strinek
A 00:01:35 Prum. doba na
i 243 strankyinavitiva strankéch

# Phehled navitévniki

92,79% % novych navtey

i Vizualizace na mapé

6 652 Navatavnici

zobrazit pfehled

zobrazit pfehled

Obrazek 4 - Google analytics - Ridici panel

3.2.2.2 EXxporty, pomiicky, email

Diiv nez se pustime do jednotlivych sekci, zminil bych ovladaci prvek, ktery

najdeme na kazdé  strance
pod hlavnim nadpisem. Jedna se
oodkaz s moZnosti exportu
jednotlivych vystuptt do riznych

typt soubord. Vedle odkazu

Exportovat « || =] E-mail || BS PFidat na Fidicl panel
T eorF | xw | Bosv | B 1sv

Obrazek 5 - Google analytics - Export, pomiicky, email

exportu je odkaz pro odeslani vystupu pomoci mailu. V jednotlivych podstrankach pak

odkaz na ptfidani panelu na “Ridici panel”.
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3.2.2.3 Posuvnik Casi

Pro navigaci je také dilezity prvek a to posuvnik Casti. Vyborné feSeny posuvnik,

ktery lze ovladat mysi ve stylu Google.

~ Casovy oiehled

i KalendaF

9.4.2008 - 9.5.2008
Ve srovnani s: Stranky (7)

Casové obdobi

4 for Ibrezen ldube

|9.4.E|E I- 9.5.08

Porovndni
Strénky

v &terils Pouzit ) 2rudit

Obrazek 6 - Google analytics - Posuvnik ¢ast

3.2.2.4 Navstévnici

Sekce ukazuje pocet navstév sledovanych stranek rozd€lenych do nepteberného

mnozstvi kategorii.

GOUSIQ Analytics

studio@arealsystems.cz | Nastaven( | MQj G&et | Napovéda | Odhlasit

Nastaveni analyz | Prohlédnéte si pfehledy: [ o h

3 me acty Anaytics:

58 Ridici panel
Prehled navatévniki

Srovndvanl (Beta)

Exportovat « || =] E-mail || BB PFidat na Fidicl panel

Graf do: =] Den |[=] Tyden | =] Mésic |

8.4.2008 - 8.5.2008
Ve srovnanis: Stranky (7)

=@= Navitévnici

Vizualizace na .,
mapé o >~ “"o—.\ ./. ~'\.‘ o .
. L - L3 -
Novi vs. vracejicl g’ o O,
s .\.—. \-./. \".\.J/ \-\'
Jazyky 150 150
Navitévnické
trendy
Navtévnicka [14. dub na 2008 [21. dubna 2008 [28. dubna 2008 [5. kvétna 2008
vérnost
MoZnosti . .
prohlizete Tyto stranky navstivilo 6 652 lidi
¥ Viastnosti sité
peipldaing e 6 9T Navitswy Segmentace navatévnika
o Zdroje ETACS VA P . Profil navétévniki: jazyky, umisténi sits,
B> navEtEvnosti 6 652 Absolutni jedineéni = definovane usivatelem
(] Obsah navitévnici -
al
P cile et 16 948 zobrazeni strinek [ Profil prohl[zeq‘.:‘ﬁ: _Lohllzec_e, Speracn
systémy, prohliZeé a operaéni systémy, barvy
obrazovky, rozliSeni obrazovky, podpora java,
Nastaveni ot 2,43 Praméra zobrazeni stranky Flash
[=A E-mail
A 00:01:35 poba na strankach @ Vizualizace na mapé
Zdroje napovédy Vizualizace geografického umisténl
(@) O tomto prehledu 62,79% Mira okamzitého
@ Conversion opusténi
University
I 92,82% Nové navitsvy

Obrazek 7 - Google analytics - Nav§tévnici
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Srovndvdni (Beta) - zatim pouze Beta verze srovnavacich statistik s ukazateli trendil

Vizualizace na mapé - vizualné propracovana mapa s pocty navstév z jednotlivych

oblasti (zemé¢, mésta)

Novi vs. vracejici se - velice dulezity ukazatel s pomérem novych a vracejicich se
uzivatell stranek. Tento ukazatel ndm muze prozradit chovani navstévniki stranek. Zda

se na stranky vraceji a v jakém mnozstvi nebo piijdou poprvé a naposled.
Jazyky - rozdé€leni navstévnika podle jazyku.
Navstévnické trendy
Navstévy - pomerove vyjadieni navstév za den ve vybraném obdobi

Absolutni jedinecni navstevnici - obdobné jako “Navstévy” pouze pro absolutné

jedinecné navstévy
Zobrazeni stranek - zobrazené stranky

Prumérne zobrazeno stranek - praimérné zobrazeni stranek v daném dnu v ramci

sledovaného obdobi

Doba na strankach - Cas straveny na strankach. Pomérné diskutovany ukazatel.

Muize ukazovat na kvalitu zpracovani dané stranky.

Mira okamzitého opusténi - ukazuje z jakého procenta navstévnici okamzité¢ opousti

stranky.
Navstévnicka vérnost
Veérnost - vyjadiuje procentudlni vyvazeni navstévnikli s opakujici se navstévou.
Aktudlnost - ukazuje posledni navstévu vracejicich se uzivatelt.
Délka navstévy - rozdéleni navstévniki do skupin podle Casu straveného na strance.

Hloubka navstévy - ukazatel poctu zhlédnutych stranek pii jedné navstéve.
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MoZnosti prohliece - kategorie dilezitd zejména pro vyvojafe internetovych
stranek. Ukazuje procentualni zastoupeni jednotlivych vyhleddvacii, operacnich
systému a jinych dalezitych aplikaci.

Prohlizece - procentudlni zastoupeni jednotlivych prohlizecu.

Operacni systemy - procentudlni zastoupeni jednotlivych operacnich systémtl.

Prohlizece a OS - kombinace obou piedchozich ukazateld.

Barvy obrazovky - hloubka barev pouzita pii prohliZzeni stranek. Zajimavy ukazatel

zejména pro webove grafiky.

Rozliseni obrazovky - dal$i z dilezitych ukazatelil pro webdesignery. Nabizi prehled
rozliSeni obrazovky v procentudlnim zastoupeni. Z tohoto ukazatel se pak odviji

aktualni styl novych webovych stranek.

Verze programu Flash - ne uplné dulezity ukazatel, ktery naznacuje aktudlnost

pouzitych verzi programu Flash.
Podpora Java - podobné jako piedchozi ukazatel.
Vlastnosti sité - technické parametry pfipojeni navstévnika stranek.
Umisteni sité - vypis poskytovatell piipojeni navstévnikl stranek.
Nazvy hostitele
Rychlosti pfipojeni

Definovino uZivatelem - vychazi z “cili (anglicky Goals)”, které uZivatel Google

analytics zvoli. Ukazuje pak navstévy v bodech, které uzivatel nastavil.

3.2.2.5 Zdroje navstévnosti

vvvvvv

na naSe stranky dostal, jakym zptisobem vyuzil tieba vyhledavac, jaké klicova slova

zvolil.
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Piima navstévnost - ukazatel primych navstév stranek. Zobrazuje to, ze navstévnik
se dostal na nase stranky pfimo bez pouziti vyhledavace nebo tieba odkazu z jinych

stranek. Jednoduse zadal adresu stranek do prohlizece.

Odkazujici stranky - piehled odkazujici stranek na nase stranky. Dulezity ukazatel
pro SEO i kvalitu kampané propagujici naSe stranky. Mize také odhalit stranky,
ze kterych odkaz neni pro nase stranky tolik vyhodny.

Vyhledavace - piehled vyhledavacu a jako vzdy jejich procentudlni zastoupeni, které
byly pro nalezeni stranek pouzity. Velice dilezity ukazatel pro SEO. Muzeme z néj

vychazet pfi cileni kampané.
VSechny zdroje navstévnosti - kombinace pfedchozich dvou ukazatelt.

Klic¢ova slova - alfa a omega SEO optimalizace. Zobrazuje klicova slova, ktera zadali

uzivatele do vyhledavace, a pod kterymi vase stranky nalezli.

AdWords - sekce zavisla na pouzivani aplikace AdWords od Google. Jiz jsem se o ni
zminil v sekci PPC reklamy. V tomto ptipadé zde naleznete pocet kliknuti na vami

zaplacena slova v kampani a také pozice vasich klicovych slov v ramci vypisu.

Kampané - v ptipad¢, Ze si nastavite urCitou kampan, mizete pak sledovat vysledky

této kampan¢ odd¢€lené od ostatnich vysledkt.
Verze reklamy

3.2.2.6 Obsah

Tato sekce Vam napovi, které ze stranek jsou na vaSi webové prezentaci
navStévovanéjsi, a kter¢ méné. Tak jak jste jiz urcité vSimli, v pfipadé Google analytics
ucelné rozdélené do riznych kategorii. Velice uZite¢na funkce je “Map Overlay
(Vizualizace na strankach)”, kterd v grafické podobé piimo do vaSich stranek ukazuje

procentualni odkliky z dané stranky.
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nazvu

Rozpis podle

obsahu

R : [14. dubna 2008 [21. dubna 2008 [28. dubna 2008 [5. wwéitna 2008

NejastéE(

wstupnl stranky

Nejcastaii Stranky této adresy byly celkové zobrazeny 16 680 x.

vystupnl stranky

Vizualiace na .

strankach st 16 680 zobrazeni stranek Naviga€ni analyza

hledavani 72 Souhrn navigace
5} gsﬁénﬁaﬂh ~h— 491 T12 Jedineéna zobrazeni ~ Jak névtévnici nadli vas obsah
i e Tt Vstupni cesty
P Cile 62,75?0 Mira okamiitého E Cesty, které navitévnici pouZil, aby se dostali k vagemu
opusténi obsahu

Obrazek 8 - Google analytics - Obsah

Nejlepsi obsah - prehled stranek podle nejcastéji navstévovanych stranek.
Obsah podle nazvu - seznam stranek podle nazvu stranky (meta tag TITLE)
Rozpis podle obsahu

Nejcastéjsi vstupni stranky - ty stranky, na které se navstévnik dostane jako prvni.
VétSinou jde o uvodni stranku. Mohou zde byt i stranky se zajimavym obsahem, které

se dobfe zaindexuji ve vyhledavacich, pak zde najdeme miru jejich tspéchu.

Nejcastéjsi vystupni stranky - stranky, ze kterych uzivatelé nejcastéji odchazeji pry¢

z naSi webové prezentace. Snazime se vétSinou o to, aby to nebyla Givodni stranka.

Vizualizace na strankdch - jiz zminovana funkce, ktera nam odhali mista, do kterych
nejvice uzivatelé klikaji. Ukazuje tedy zajem uzivatell na naSich internetovych

strankach. Vyborné mize fungovat ve spojeni s metodou eyetrackingu.

3.2.3 Méreni konverzi
Vedle zjiStovani béznych udaji o pohybu a charakteru ndvstévnikd je méteni

konverzi pro mnohé nejzajimav¢;jsi funkci Google Analytics, nebot’ Vam napovi, jak je

na tom Vase prezentace z hlediska obchodni uspésnosti.
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V ptipadé komercnich webili konverze nastane, kdyz se z navstévnika Vasich stranek
stane zdkaznik. Tedy naklady, které jste do ziskani navstévnika investovali, se proméni
v zisk. Podil uskute¢nénych konverzi vii¢i celkové navstévnosti se nazyva konverzni

pomer.

Abyste poznali, ze nastala, je potfeba urcit akci, kterd znamena uskute¢néni
konverze. Casto jde o zaslani objednavky zbozi, miZe ji byt i vyplnéni kontaktniho
formulare ¢i registraci uzivatele. Tuto akci pak definujete jako jeden z cili (Goals)
Vv Google Analytics a sluzba dokaZe zméfit, kolik z VaSich navstévnikl jej splnilo.
Dozvite se takeé, jak se pravé oni na Va§ web dostali a zjistite tak, které reklamni

kampané ¢i jaka kliCova slova Vam ptindseji nejvetsi zisk.

3.3 Audit pristupnosti stranek

V posledni dobé se mluvi nejen o navstévnosti stranek, optimalizaci nebo obecné
tvorbé, ale stale vic se prosazuje 1 ukazatel pfistupnosti stranek. Obecné ptistupnosti
stranek se zabyva Web Accessibility Initiative (WAI), ktera puasobi pod hlavickou
internetové standardiza¢ni organizace W3C. WAI vydava celou fadu doporuceni
a navodd, jak zptistupnovat obsah Internetu handicapovanym lidem, a jednim z téchto
doporuceni je i Web Content Accessibility Guidelines 1.0 (WCAG), které se tyka
webovych stranek a ma status W3C Recommendation. Tato specifikace je zaméiena
hodn¢ teoreticky, proto krom¢ ni existuje jeSt¢ aktualizovany material
Techniques for WCAG, ktery ukazuje konkrétni feSeni WCAG v ruznych
technologiich, hlavné potom v (X)HTML a CSS.

Pro ovérovani tohoto ukazatel existuji také online nastroje, jako je napiiklad: Cynthia
Says™. Jako pfilohu uvadim vystup z této analyzy pro aktudlni verzi strdnek

www.obchody.cz, kterymi se budu zabyvat dale.
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4  Obchody.cz

4.1 Uvod

Obchody.cz je doména se zapomenutym projektem katalogu obchodi, ktery by mohl

mit v soucasné dobé celkem velky potencial. Pfi zavedeni modernich e-marketingovych

metod bychom na této doméné¢ mohli

vybudovat

s pokracovanim myslenky stavajici podoby serveru obchody.cz.

Cinformace
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Lisovan( Riada pozniavam nové lidi. Jsem obyCejni
Mypalovan( CD SR 1,0l Lterd teduf doct Xocn na internoetn
Jednoduché vyhledavani
Auto. moio [ viechny obehody 3| (hledej )

Bazary a aukce
Cestovani. turistika
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Vite co se déje na Ceské bowlingové scéné?

Obriazek 9 - Nahled stavajici podoby obchody.cz

50

o oM FE o o @

Je nedéle, 11. 05. 2008, svatek ma Svatava, zitra Pankréc. Udélejte jim radost l.-f'

f zajimavé odkazy
mPoita ...

Seznam, POST.CZ, Centrum, EMAIL

m Pripojeni k Internetu zdarma ...
Velny, Tiscali, Quick, RazDva
uSMS

Eurotel, SMS.cz, Oskar

m Hledej doma a ve sveté ..
Seznam, Altavista, Google, Yahoo
u Podnikani a obchod ...
Obchodnl rejsttik, ARES

u Finance ...

Mkeie, Sbirka pfedpis CA, Finance
m Zpravodajstvl ...

IDMES, ETK, Movinky, LUPA

m Doprava ...

Jizdni Tady, Cebus

u UZiteéné ...

Telefony, Mapy, Pofasi, Slownik
w Zabava ...

Kina, TV program, Seznamka
ulnzerce ...

Annonce, Bazar, Jarmark,

m Komunikaénl programy ..
Chat, Xko, ICQ

OBCHODY.CE
- pfidat jako domovskou stranku
- pfidat jako oblibenou polod ku
- pfidat se do katalogu zdarma

Jak hledat? Rozéitené hledani
O &

—
] _wWsa

darkem.

(ekomerte

m MNavEtdvnost erotickych serverd
raduje v patek odpoledne
MévEtévnost erctickych internetovych
serverd je v prib&hu tydne virazné
vyEEi neZ o vikendu. Vrcholl pFitom v
patck odpoledne. ke

Cisli 1€ 0

[ nmrnmv bfeznu @uillo 654
miliond lidl stardich 15 let
Americkd spoleénost comScore
Metworks odhaduje, 2e v breznu
pouZily Internet 694 miliond lidi
stargich 15 let, tedy zhruba 14
procent svétové populace dospélych.

5.2006, 01:00

12.05
L] Hmallova e-Komerce roste a
dospiva

Ameriéth uZivateld nakupuji na
Internetu stle vice a vyrazné se
rozrista i sortiment zboZi, které si
touto cestou poFizujl
Trendy a
= Heklama prostiednictyim

blogi astu a ASS v USA loni
vzrostla o témét 200 %

Mowé anling reklamni kandly bodujl.
Vyplpvd to z informaci agentury
eMarketer, kterd cituje vysledky
studie Blog, Podcast and RSS
Mh'cmsmg Outlock, #»

Trend -

gisl/11.0 00

28.04.2006, 01:00

tvorba




Tato doména je ve vlastnictvi areal.cz (Ing. Josefa Duséka), starost o tento projekt
nyni pievzala spolecnost AREAL SYSTEMS s.r.o., ve které jsem spolecnikem
a jednatelem. Proto dale budu mluvit o projektu v mnozném ¢isle s odkazem
na spole¢nost AREAL SYSTEMS.

4.2 Analyza soucasného stavu

V prvni chvili je tfeba zhodnotit soucasny stav ze vSech, pro dalsi praci, nutnych

pohledt. Ur¢ime, z ¢eho mizeme vychéazet a co musime kompletné zménit.

4.2.1 Graficky layout
Na prvni pohled je vidét, ze aktualni grafické rozvrZzeni je zcela nepouzitelné. Dala

by se zde pouzit metoda eyetrackingu ke zjisténi nefunkénich mist grafického designu.

Vzhledem k cené této metody, ji prozatim vynechame. VétSina problémi je zjevnych.

horni menu pfipomina spiSe banner nez naviga¢ni menu. Je tieba ubrat
z grafiky a ptidat funkénosti.

umisténi hornich banneri je zajimavé, ale pfiliS rusi funk¢nost katalogu.
Bannery umisténé dole jsou v podstaté nefunkcni.

levé navigaéni menu je na klasickém misté, bohuzel v tomhle ptipadé se zde
moc nehodi. Myslenka serveru je katalog eshopti, bylo by tedy vhodné umistit

navigaci Iépe, viditelné;i.

4.2.2 NavStévnost
Ke sledovani navstévnosti stranek pouzijeme Google analytics, o kterém jiz byla fec.

Do ptivodniho navrhu jsme pfed ¢asem vlozili métici kod Google analytics, abychom

mohli sledovat sou€asny stav ndvstévnosti stranek.

Vysledky za obdobi jednoho mésice (1.2.2008 — 29.2.2008):
Celkovy pocet navstév: 10 558

Pocet zobrazenych stranek: 25 300

Unikatni navstévy: 9 897

Denni primér: 364,07 navstév/den

Primérné zobrazeno stranek: 2,4 stranky/navstéva

Mira okamzitého opusténi: 67,1 %

P1isli jedenkrat: 92,52 %
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Obecné jde o velice nizka Cisla. Trend je stabilni. Jevi se, Ze obchody.cz tézi
Z minulé doby. Ma velmi dobré postaveni ve vyhledavacich na netypicka kli¢ova slova.

Co se tyce potiebnych klicovych slov a obecné SEO optimalizace je to hodné Spatné.

4.2.3 Databaze eshopii
V databazi se nachéazi okolo 10 000 zaregistrovanych internetovych a kamennych

obchodi. Pro dalsi praci je celkem zajimavé Cislo. V soucasné koncepci chybi nékolik
informaci u jednotlivych obchodi, které budou v budoucnu potieba, ty je tieba doplnit

rucné. Databaze poslouZzi jako zéklad pro email marketing.

4.2.4 Aktualni systém katalogu
V soucasnosti plni server obchody.cz katalog internetovych a kamennych obchodt.

Je moZné se zde zaregistrovat zdarma. Pokud mate zajem o prednostni vypisy/lepsi
vyhledatelnost obchodu, miizete jej vyuzit prostiednictvim placené¢ho zapisu. Placeny
z4dznam je zde formou vétSiho mnozstvi klicovych slov (zdarma 255 znaktl). Druhou
moznosti je Zapis Plus, ktery slouZi pro obchody, které si Zadaji dalsi formy reklamy,

jako jsou bannery a ikony.
4.3 Nové obchody.cz

4.3.1 Katalog elektronickych i kamennych obchodi
Myslenku katalogu internetovych i kamennych obchodii bychom chtéli zachovat

a podstatnym zptsobem ji rozsiit. Hlavni smér rozSifeni by mél znamenat zaclenéni
vyrobkl do katalogu. Jednalo by se pak spise o katalog vyrobkl ve stylu zbozi.cz. Tim

se nabizi dalsi dilezitd funkce a tedy srovnavani cen vyrobkd.

4.3.2 AKkéEni ceny
Snad v kazdém modernim e-shopu existuje nabidka ak¢énich cen u riznych vyrobkd.

Avsak 1 zde existuje jedna novinka, kterd se zatim objevuje v zahrani¢i. Jednd se o ak¢éni
ceny, ale pouze na jeden dany vyrobek, od jednoho dodavatele. Cena vyrobku by se
snizila na co nejmensi moZnou miru a prodaval by se do vyprodani zasob. Tento systém

prodeje se da vyuzit pfi vyprazdiiovani skladovych zasob.

4.3.3 Porovnavani cen
Funkce, ktera se jiz v dnesni dobé celkem hojné vyuziva. Jeden piiklad za vSechny je

jiz zminény srovnava¢ zbozi.cz. Radi bychom tuto sluzbu nabidli také, avSak
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S roz$ifenim pro mobilni telefony. Moznost srovnadni cen na zaklad¢ pozadavku
Z mobilniho telefonu pomoci SMS zpravy. Nabizi se také tvorba varianty pro mobilni
verze prohlize¢l na multimedidlnich telefonech (iPhone, Windows Mobile). V ramci
radi vyuzili databdze EAN kodu vyrobk. EAN kéd by pak byl jednim z podstatnych
parametr pti plnéni databaze. Ve srovnani z databazi EAN koédl vyrobkd by mohli
jednotlivy majitelé, jak internetovych, tak kamennych, obchodl pridavat své vyrobky.

Tim bychom docilili srovnani totoznych vyrobkd.

4.3.4 Komunitni portal
Jak jsem jiz zminoval tendence tvorby komunitnich webu je dnes Vv rozkvétu. 1 zde

bychom radi vyuzili tuto moZnost. Registrovany uzivatel by pak mél moZnost
komentovat, jak jednotlivé vyrobky, tak i obchody. Moznost vytvatet portfolio vlastnich
oblibenych vyrobki, orientace na rizné kategorie eshopt, tvorba komunit na zakladé

preferenci v nakupovani.

4.3.5 Univerzalni login
K registraci uzivateli na server obchody.cz se bychom také radi navazali uzite¢nou

funkci univerzalniho loginu. Ve spolupraci s registrovanymi obchody bychom vytvofili
univerzalni ptihlaSeni pro jejich uzivatele/nakupujici. V dasledku by to znamenalo, ze
uzivatel, ktery se zaregistruje na server obchody.cz, by mohl vyuzit jeden univerzalni
login a heslo pro pfihlaseni ke v§em registrovanym obchodtim v siti obchody.cz. Tohle
univerzum by ad absurdum mohlo byt vyuzito i pfi ndkupu v kamennych obchodech.
Na systému identifikace u kamennych obchodl jesté pracujeme. Nabizi se mozZnost
spoluprace s nékterym bankovnim domem, identifikace by se pfihrala k informacim
na platebni karté, pti komunikaci s termindlem bychom stahovali potiebna data piimo

z banky.

4.3.6 Sledovani nakupi
Pti existenci univerzalniho loginu se nabizi dalsi uZite¢nd funkce. Sledovani vSech

nakupi v ramci U€tu na obchody.cz. UZivatel by mél na jednom misté absolutni prehled
o vSech realizovanych nakupech v ramci sit¢ obchody.cz. Vyuziti téchto informaci je

nepieberné.

4.4 Prvni faze tvorby
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V soucasné dob¢ se jiz pracuje na prvni fazi tvorby projektu. V né€kolika bodech
nastinim prvni kroky. Pijde zejména o redesign, SEO optimalizaci, obnoveni
a ,,vyCisténi“ databdze obchodli na soucasném serveru obchody.cz, riznd nastaveni

pro testovani chovani navstévnik.

4.4.1 Redesign
Pro prvni fazi prace na tomto projektu jde zejména o inovaci logotypu, tvorby

funk¢niho layoutu a moderni design.

hledam obchod zadejte nazev obchodu, kategorie nebo prodavan sortiment - Kiicové siovo.
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nabknkandshpﬂcﬂizi akei, kterd je svého druhu na éeském internetu prvni
zakoupenych knih. Tamminosluvmmunamévmé
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d / ﬂebtilﬂmvﬂyazqmm*n)u
H drogerie, kosmetika svéta hudby, misZete si zasoutéZit hned o 2 2
parfumerie nékolik sad vstupenek na zajimavé akce, Zdravy Zivotni styl, weliness,

A e-obchody oniine wmsmmymmpmﬂm fitness, BiO produkty...

Rozvoz pofravin, napoju a drogerie az - ~ Stagnace trhu s knihami,
-/ Ceka se na e-book reader...

do domu... VCERAmvmms.cz-b’ﬂwa’zpm’va

eHodinky.cz hodinky jako od
Hodinky svetovych znacek CASIO,
CITIZEN, ELYSEE, MICHEL HERBELIN,
STORM, SUUNTO, TIMEX ad...

KASA.cz ma obrat jeden a Ctvrt miliardy Trh s elektronikou je presycerny.
A iraan B Marze prodejcu bézné dosahuiji...

| wu&nmérﬁmﬁmkmﬂvek
(ummns)vwmmmam
Al OruN. Nejvice objednévek z celého roku

pﬁ!lo!z prosince, kdy jejich potet pesahl

Vzrustajici poptavka po
exkluzivnich zajezdech stale..

Rezervace letenek pres internet

10. 1, 2008 kasa.cz - prive e vynosny obchod. Roéni trzby.

Obrazek 10 - Graficky navrh obchody.cz

Logo — umisténi v levém hornim rohu. Obnovené logo s modernim nadechem.

Tag cloud — zajimavy prvek vyhodny zejména pro SEO. Jde o vypis nejvice

zadavanych klicovych slov pti vyhleddvani vyrobkd nebo obchodil. Jednotliva slova
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jsou pak rtizné velkd a formatovana podle vyhledavanosti. Cim vyhledavangjsi, tim
vétsi. Usnadnuje nasledné vyhledavani. Pokud dané slovo hleda vet$i mnozstvi, je

predpoklad, Ze se jeho zvyraznéni bude hodit i dal$im lidem.

Doporucené obchody — tradi¢ni sekce, ktera by neméla chybét v zaddném katalogu.

Klasické vyuziti PP reklamy.

AdSense — produkt Googlu. Je to druha strana AdWords. Registrovany partner /
uzivatel umisti do svych stranek kod, ktery dle specifikace generuje odkazy na rtizné
stranky. Google pak plati za kazdé kliknuti na tento odkaz (tfeba 10 haléti). Google
zase na druhou stranu dostava penize od uzivatell, kteti zaregistruji své internetové
stranky k odbéru sluzby AdWords, o té jsem mluvil nékde na zacatku. Klasicky ptiklad
PPC reklamy.

Nové pridané obchody — sluzba pro uzivatele serveru obchody.cz. Ur¢itd informace
o novych obchodech. Tato funkce mize pomoci jak novému obchodu, tak

navstévniklim serveru k nalezeni novych vyrobki.

Fulltextové vyhledavani — dominantni prvek celého webu je vyhledavaci formulaf.
Ve své zkracené podobé obsahuje pouze pole pro fulltextové vyhledavani a padaci

menu s moznosti vybéru kategorie obchodu.

Vypis kategorii obchodu — vypis kategorii obchodt, abecedni rozdéleni. Vétsina

uzivatell to zna naptiklad ze seznam.cz, centrum.cz nebo jinych katalogii.

Obchodoviny — v navaznosti na SEO optimalizaci je nutné mit na hlavni strance
vétSi mnozstvi textl. Vypis ruznych ¢lankti z oblasti obchodli (nebo obecné se
zaméfenim na obsah daného portéalu) je celkem vyuZivany. Navic s doplitkem IN/OUT,
coz jsou odkazy na zajimavé ¢lanky o novych trendech  z oblasti
obchodovani/nakupovéani nebo obecné ¢ehokoliv zajimavého. I tato sekce mize prildkat

V prvni fazi nové navstévniky.

Paticka — soucasti navrhu zatim neni pati¢ka s informacemi o provozovateli serveru.
Meéla by se zde objevit také textovd navigace k informacim o zplsobu registrace

a odkazy na dal$i uzitecné informace o serveru obchody.cz.
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4.4.2 Obnova databaze eshopu
Pro dalsi praci s dosavadni databazi eshopu bude tieba obnovy stavajici databaze.

Pro funkéni vyhleddvani bude tfeba 1épe naplnit databazi klicovych slov a pridat dalsi
potfebné informace o danych obchodech. Idedlni bude oslovit jednotlivé eshopy

S prosbou o obnovu svého zapisu. I tak piijde zejména o rucni praci.

4.4.3 AdSense

Zejména kvuli ¢astecné finanéni navratnosti jiz v prvni fazi obnovy obchody.cz,
jsme se rozhodli zafadit AdSense. Navic i tento prvek bude mit dobry vliv pfi budovani

SEO optimalizace.

444 SEO/SEM

o U

zébéru. Pijde tedy o kompletni obnovu zdrojového kodu stranek, nastaveni nazva
stranek (metatag TITLE), tvorbu kvalitniho obsahu. Co se tyce zpétnych linkt, tak zde
muzeme Cerpat z celkem dobie vybudované sité, kterd je odvozena od stafi serveru.

| v této prvni fazi ptijde obecné o SEM.

4.4.5 Email marketing
Existence databaze obchodt / kontaktii na obchody piinasi také moznost oslovit

stavajici registrované obchody s nabidkou pfednostniho zapisu nebo jen s informaci

0 nové podob¢ obchody.cz. S nabidkou na odbér novinek o obchody.cz atd.

4.4.6 Rozsirovani databaze zdarma
Chtéli bychom navic pfipravit kampan s nabidkou registrace na obchody.cz

ZDARMA. Ackoliv i v souasné chvili je registrace zdarma, jde o zapomenuty projekt,

ktery pro mnohé obchody bude nezndmy.

4.4.7 Ankety, diskuze

Pro komunikaci s navstévniku/uzivateli portalu jsme ptipravili sérii anketnich otazek
a témat k diskuzi, které by nam mohli pomoci v budovani obchody.cz a rozSifovani

nabidky sluZeb. Zejména v prvni fazi tvorby to bude dost dilezité.

4.5 Novy smér
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Do budoucna bychom se radi v ramci projektu obchody.cz ubirali smérem k novym
technologiim. Zminim dva podstatné sméry, které spolu tizce souvisi, je to mobilni

marketing a geolokace.

4.5.1 Mobilni marketing
Tohoto téma jsem se jiz letmo dotkl, kdyz jsem popisoval srovnavani cen a jejich

ziskani pomoci mobilniho telefonu. Je tfeba si uvédomit, Zze dnes vlastni mobilni telefon
daleko vic lidi nez pocita¢ nebo pfipojeni k internetu. Trend mobilniho marketingu
dokazuje spousta pokust o zavedeni mobilnich telefonti naptiklad do vefejné hromadné

dopravy (ptiklad Praha a nakup jizdenky) nebo do zasilkového obchodu (viz Quelle) ™.

4.5.2 Geolokace
Geolokace je skutecnd geografickd poloha ptipojeného uzlu k Internetu (pocitac,

mobilni zafizeni...) na zéklad¢ analyzy IP adresy, MAC adresy ...

Vyuziti v naSem piipad¢ se mohou nabizet n€kolik. Ve spojeni mobilniho telefonu
by mohlo jit nejen o analyzu na zakladé piipojeni k internetu, ale také v souvislosti Cell
Broadcastingu, tedy vysilani informaci z BTS (vysilace mobilniho signalu). Pak by Slo
o0 to, ze uzivatel pohybujici se v oblasti dané BTS nebo ptipojeného z ur¢itého mista, by

obdrzel informaci o obchodu, ktery se v dané lokalit¢ nachazi.

1 Zajimavy ¢&lanek o tomto tématu v posledni dob& vysel na digiweb.cz. Odkaz zde:

http://digiweb.ihned.cz/c4-10050430-24408270-i00000_d-mobilni-marketing-ten-ted-leti
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5 Zavér

Kdyz jsem v Gvodu mluvil o motivaci k tématu, nebylo mozna z mych slov tolik
patrné, jak velky potencidl v dneSni dob¢ internet ma. Pokud bychom se bavili jen
vramci CR, je vidét znadny rist penetrace internetového piipojeni, tak obecnd vzriista

I pocitacova gramotnost, coz jsou podminky pro rozvoj internetového marketingu.

V piehledu jednotlivych forem jsem zminil, jak tradicni formy, jako jsou napiiklad
bannery nebo tvorba internetovych stranek, tak i ty nové a zatim ne tolik odzkouSené.
To se tyce zejména komunitnich webt a rozvoje mobilniho marketingu. V tomto ohledu

jsem, pro m¢ osobn¢, stanoveny cil splnil.

Analyza praktického vyuziti marketingovych metod dostala za dobu ptiprav
bakalaiské prace trochu jiny rozmér, neZ jsem na zacatku predpokladal. Existence
grafického navrhu prvni faze obnovy obchody.cz se ukazala jako velice zajimavy prvek
pro vysvétleni podstaty nasazeni jednotlivych e-marketingovych metod. Pro mé osobné
jsou velkym piinosem nékteré napady vyuziti tohoto portalu a doufam, ze i tato prace
piinese nejen spole¢nosti AREAL SYSTEMS s.t.0., ale hlavné budoucim navstévnikim

a uzivateliim serveru obchody.cz, mnoho uzitku a radosti.
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o Note: Document does not use external stylesheets, inline style information, or header
style information.

|Image Maps ||Yes||No||Other|
1.2 / (e) Provide redundant text links for each active region of a server-side image N/A
map.
o Rule: 1.2.1 - Locate any IMG element that contains the 'ismap' attribute.
o No IMG elements found in document body.
o Rule: 1.2.2 - Locate any INPUT element that contains the 'ismap' attribute.
o No INPUT elements found in document body.
9.1 / (f) Provide client-side image maps instead of server-side image maps except N/A
where the regions cannot be defined with an available geometric shape.
o Rule: 9.1.1 - No IMG element should contain the 'ismap' attribute.
o No IMG elements found in document body.
o Rule: 9.1.2 - No INPUT element should contain the 'ismap' attribute.
o No INPUT elements found in document body.
|Tables ||Yes||No||Other|
5.1 / (g) For data tables, identify row and column headers. N/A
o Rule: 5.1.1 - Identify all Data TABLE elements.
o No TABLE elements found in document body.
5.2 / (h) For data tables that have two or more logical levels of row or column headers, N/A
use markup to associate data cells and header cells.
o Rule: 5.2.1 - Identify all Data TABLE elements.
o No TABLE elements found in document body.
|Frames, Scripts & Multimedia ||Yes||No||Other|
12.1 / (i) Title each frame to facilitate frame identification and navigation. N/A

o Document is not a FRAMESET Page.

6.3 / (D.(m) Ensure that pages are usable when scripts, applets, or other programmatic||Yes
objects are turned off or not supported. If this is not possible, provide equivalent
information on an alternative accessible page.

o Rule: 6.3.1 - Anchor elements are required not to use javascript for the link target
when the NOSCRIPT element is not present in the document. These elements will not
cause a failure of the checkpoint if the NOSCRIPT element is found, however, they will
be identified.

o No Anchor Elements found in document body.

o Rule: 6.3.2 - AREA elements are required not to use javascript for the link target when
the NOSCRIPT element is not present in the document. These elements will not cause a
failure of the checkpoint if the NOSCRIPT element is found, however, they will be
identified.

o No AREA Elements found in document body.

o Rule: 6.3.3 - Locate elements that use HTML event handlers.

o Note: This rule has not been selected to be verified for this checkpoint.

o Rule: 6.3.4 - When SCRIPT Elements are used, the NOSCRIPT element is required in the
document.
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o No SCRIPT elements found in document.
o Rule: 6.3.5 - All OBJECT elements are required to contain element content.
o No OBIJECT elements found in document body.
o Rule: 6.3.6 - All APPLET elements are required to contain both element content and the
alt attribute.
o No APPLET elements found in document body.
o Rule: 6.3.7 - When EMBED Elements are used, the NOEMBED element is required in the
document.
o No EMBED elements found in document body.
o Rule: 6.3.8 - All pages that have links to files that require a special reader or plug-in
are required to contain the specified text indicating a link to the reader or plug-in.
o Note: This rule has not been selected to be verified for this checkpoint.

10.5.08 14:12

1.4 / (b) For any time-based multimedia presentation (e.g., a movie or animation),
synchronize equivalent alternatives (e.g., captions or auditory descriptions of the visual
track) with the presentation.

o Rule: 1.4.1 - Identify all OBJECT Elements that have a multimedia MIME type as the
type attribute value.
o No OBJECT elements found in document body.
o Rule: 1.4.2 - Identify all OBJECT Elements that have a 'data’ attribute value with a
multimedia file extension.
o No OBJECT elements found in document body.
o Rule: 1.4.3 - Identify all EMBED Elements that have a 'src' attribute value with a
multimedia file extension.
o No EMBED elements found in document body.

N/A

[Failsafe

|Yes||No|[other|

11.4 / (k) If, after best efforts, you cannot create an accessible page, provide a link to
an alternative page that uses W3C technologies, is accessible, has equivalent
information (or functionality), and is updated as often as the inaccessible (original)
page.

|11.4 / (k) Option A - Check for the string 'Text Version' within the document. || || || N/V |
|11.4 / (k) Option B - Check for a Global Text Version Link within the document. || || || N/V |
|11.4 / (k) Option C - Check for an Accessibility Policy Link within the document. || || || N/V |

INon 508

|Yes||No|[other|

4.1 Clearly identify changes in the natural language of a document's text and any text
equivalents (e.g., captions).

|14.1 Use the clearest and simplest language appropriate for a site's content.

1.3 Until user agents can automatically read aloud the text equivalent of a visual track,
provide an auditory description of the important information of the visual track of a
multimedia presentation.

6.2 Ensure that equivalents for dynamic content are updated when the dynamic content
changes.

Checkpoint Result Legend: Yes = Passed Automated Verification, No = Failed Automated Verification, Warning = Failed
Automated Verification, however, configured not to cause page to fail (Priority 2 or 3 only), N/V = Not selected for verification,

N/A = No related elements were found in document (Visual only), No Value = Visual Checkpoint

HiSoftware Alt Text Quality Report

Verified File Name: http://www.obchody.cz
Date and Time: 5/10/2008 5:09:58 AM
Passed Automated Verification

Verification Checklist

|Checkpoints

|| Passed |

|Yes||No|[other|
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1.1 Validate that the alt text does not use the word image When users add N/A
alternative text to an image they tend to add the word "Image" when it really says
nothing about the image, but describes the object versus the meaning of the object.
This check will fail a page for the use of the word image in the alternative text.

o No img elements found within document.

1.2 Validate that the alt text does not contain the text: .jpg, .qgif, .bmp, N/A
.jpeg Many content creation tools will automatically add alternative text when you add
an image to your content. The text is generally the image name. Validate that: .jpg,
.gif, .bmp, .jpeg, are not found in the alt text.

o No img elements found within document.

1.6 Validate that the alt text does not contain the text "image" Many content N/A
creation tools will automatically add alternative text when you add an image to your
content. The text is generally the image name or the word image with a number
associated, like image001. This checkpoint will fail a page if the string image is found in
the alternative text.

o No img elements found within document.

2.1 Validate that Alternative Text is greater than 7 and less than 81 characters N/A
in length Short alternative text may not be valid, warn the report user if alternative
text was found that is less than seven characters in length. Additionally alternative text
should not be larger than 80 characters, if the alt text is greater the long description
attribute should be used. This check validates that the alt attribute does not exceed 80
characters in length.

o No img elements found within document.

2.2 Validate that Alternative Text is not used to repeat words Alternative text N/A
should not be used to simply hide words with the hope of increasing your ranking on
search engines. If you repeat a word more than 5 times your page may not be indexed.

o No img elements found within document.

Checkpoint Result Legend: Yes = Passed Automated Verification, No = Failed Automated Verification, Warning = Automated
Verification Warning, N/V = Not Verified, N/A = No related elements were found in document, No Value = Visual Checkpoint

Report generated by the HiSoftware Company Cynthia Agent. Powered by the AccMonitor
Compliance Server HiSoftware, Cynthia Says, AccMonitor Compliance Server, Cynthia Agent
are all trademarks of HiSoftware Inc. (www.hisoftware.com 603.578.1870 or 1.888.272.2484)
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