UNIVERZITA JANA AMOSE KOMENSKEHO PRAHA

MAGISTERSKE PREZENCNI STUDIUM
2011 — 2013

DIPLOMOVA PRACE

Tereza Kuklinkova

Marketingova komunikace internetového portalu
nemecky.org

Praha 2013

Vedouci diplomové prace: Mgr. Michael Hovorka



JAN AMOS KOMENSKY UNIVERSITY PRAGUE

MASTER FULL-TIME STUDIES
2011 - 2013

DIPLOMA THESIS

Tereza Kuklinkova

Marketing communication of the internet portal
nemecky.org

Prague 2013

The diploma Thesis Work Supervisor: Mgr. Michael Hovorka



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze pfedlozena diplomova prace je mym puvodnim autorskym dilem,
které jsem vypracovala samostatné. Veskerou literaturu a dalSi zdroje, z nichz jsem

pfi zpracovani Cerpala, v praci fadné cituji a jsou uvedeny v seznamu pouzitych zdroju.

Souhlasim s prezen¢nim zpfistupnénim své prace v univerzitni knihovné.

V Praze dne 8. 3. 2013 Jméno autorky ...........cccceeeeeiinns



Podékovani

Chtéla bych podékovat vedoucimu diplomové prace, Mgr. Michaelu Hovorkovi za
odborné rady v teoretické ¢asti prace. Dale bych zde rada podékovala Timu Seegerovi,
ze spole¢nosti Smyl Media, za technickou podporu a pomoc pfi realizaci projektu, za

prakticka doporuceni a veSkery Cas, ktery mi vénoval.



Anotace

Diplomova prace zkoumd moznosti marketingové komunikace V prostiedi
internetu, se zaméfenim na webové prezentace. Zkoumany jsou piedevsSim vyhody a
nevyhody jednotlivych nastroji digitalni marketingové komunikace, jejich princip
fungovani a ucinnost. Zcela vyclenéno mimo hlavni vycet nastrojii marketingové

komunikace na internetu stoji SEO, jakoZzto specificky nastroj propagace na internetu.

Spojenim vystupii analyz konkuren¢niho prostiedi se zasadami SEO byl realizovan
projekt Nemecky.org. Cilem tohoto projektu bylo vytvoreni navstévnicky oblibenych
webovych stranek, urcenych k on-line vyuce némeckého jazyka. Pozorovanim vztahu
zavislosti miry navstévnosti webovych stranek na rozsifovani obsahu, jsou v zavéru
prace predstavena doporuceni k budoucimu rozvoji stranek z hlediska obsahu.
Vystupem analyz navstévnického chovani na strankdch Nemecky.org jsou pak

doporuceni k budouci optimalizaci webovych stranek, v roviné navigaéni i grafické.

Klic¢ové pojmy

Formy internetového marketingu, fulltextové vyhledavace, internet, internetovy
marketing, keyword analyza, konkurencni analyza, navStévnost webovych stranek,

SEO, SERP, webové stranky.



Annotation

This diploma thesis explores the possibilities of marketing communication in the
Internet environment, focusing on websites. It mainly studies the advantages and
disadvantages of digital marketing communication tools, their principles and efficiency.
Quite aside from the main list of marketing communication tools on the internet stands
SEOQ, as a specific tool of the promotion on the Internet.

By using the outcomes of a competitive analysis and principles of SEO, the web
project Nemecky.org was realized. The project is aimed to create a popular web
resource to learn the German language online. Observing a high degree of dependency
between the number of visitors and the dissemination of content, the conclusion
contains recommendations for the future development of the site's content. Moreover,
based on the outcome of a analysis about visitor behavior on the website Nemecky.org,

it recommends future optimizations in the field of graphic and navigation.

Key words

Competitive analysis, forms of internet marketing, internet, internet marketing,

keyword analysis, search Engine, SEO, SERP, website, website traffic.
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UVOD

Bez nadsazky lze fici, ze vynalez internetu patii k nejvétsim vyndlezim, které
minulé stoleti pfineslo. Internet, ktery vznikl jako dité studené valky, prosel v pribehu
své existence transformaci, na jejimz konci stoji sit” siti, internet, jak jej zname v dneSni
podobé¢. Jak uz u velkych vyndlezi byva zvykem, i internet ovlivnil a nenavratné
pfemeénil prostiedi svého plisobeni, kterym je oblast médii a komunikace obecné. Stale
vice aktivit at jiz obchodniho, vzdélavaciho, informaéniho, zabavniho ¢i
marketingového charakteru se pfesouvad ze svéta realného, do prostfedi virtudlniho.
Jednim z hlavnich divodi pro tento trend je rovnost Sanci jednotlivych subjekth
Vv prostfedi internetu, nizké vstupni bariéry, Sife dosahu internetovych sdéleni,
maximalni moznost zacileni na koncového recipienta atp.

Nosnym tématem této diplomové prace jsme zvolili komunikaci v prostiedi
internetu, konkrétné¢ komunikaci webovych stranek. Oproti tradiénim médiim pfinasi
internet mnohd specifika, kterymi jsme se zabyvali pfedev§im v teoretické Casti
diplomové prace.

Prvni kapitola této prace je vstupni branou do svéta internetu. Cilem této
kapitoly je pfedstavit nové médium v kontextu marketingové komunikace a komparace
specifik marketingové komunikace v digitalnim prostiedi oproti tradicnimu, off-line
prostiedi. Nejdiive se budeme vénovat terminologii, uzivané v souvislosti s internetem a
marketingovou komunikaci na internetu, kterd nas bude provazet celou praci.
Seznamime se sluzbami, které internet poskytuje, s detailn€j§im zamétrenim na webové
prezentace, jakozto specificky druh prezentace produktd na internetu. Webovou
prezentaci je rovnéz e-learningovy projekt Nemecky.org, a proto se v ramci tohoto
oddilu budeme zabyvat recipienty webovych prezentaci, obsahem webovych prezentaci
Z pohledu jejich navstévnikil i riznymi typy webovych obsahil z hlediska technického
feSeni, jakozto teoretickym zakladem pro vlastni realizaci projektu. Déle nas prvni
kapitola provede historii internetu a predstavi jeho roli na poli médii. Zamétime se
zejména na specifické znaky internetové komunikace a jeji postaveni viici masové
komunikaci v teorii medialni komunikace. Zavérem prvni kapitoly se budeme zabyvat
marketingovou komunikaci a jeji proménou v prostfedi internetu. RovnéZz si

predstavime hlavni vyhody marketingové komunikace, plynouci z digitalniho prostiedi,



jakozto hlavni divody k rostoucimu vyznamu internetu ve svét¢ médii, zejména pak
z hlediska investic do reklamy.

Druhd kapitola této prace je vyhradné¢ orientovana na marketingovou
komunikaci na internetu. V ramci zakladnich nastroju marketingové komunikace, tedy
reklamy, PR, podpory prodeje, pifimého marketingu a osobniho prodeje, si predstavime
rizné formy, v nichz se s témito nastroji propagace miizeme v on-line prosttedi setkat.
Cilem této kapitoly je prezentace vice ¢i méné modernich forem marketingové
komunikace v digitalnim prostiedi, v¢etné shrnuti jejich hlavnich vyhod a nevyhod.

Na nastroje on-line marketingové komunikace navazuje tteti kapitola, ve které si
predstavime fenomén zvany SEO- Search Engine Optimization, jakozto dal§i nastroj
internetmarketingu. Nejprve se budeme zabyvat nutnosti optimalizace webovych
stranek pro internetové vyhleddvace a snahou po dosazeni na co mozna nejvyssi pozice
ve vysledcich vyhledavani- SERP, jakozto ptfedpokladu pro zvySeni navstévnosti
webovych stranek. Piedstavime si nejvyznamnéj$i internetové vyhledavace na ¢eském
internetovém trhu i ve svété. Dale podnikneme kratky exkurz do historie internetovych
vyhledavact, v rdmci néhoz budeme pozorovat, jak se princip fungovani internetovych
vyhleddvaci ménil v ¢ase. V samostatné podkapitole se pak budeme vénovat
souCasnym fulltextovym vyhledavaciim. Na tomto misté se budeme zabyvat procesem
indexovani webovych stranek a jednotlivymi komponentami, jez se na ném podileji.
Dale se budeme zabyvat zptsobem, jakym vyhleddvace vyhodnocuji jednotlivé webové
stranky a umist'uji je ve vysledcich vyhledavani. V souvislosti s tim se seznamime se
ttemi nejzndm¢jSimi  updaty algoritmu vyhledavate Google, jakoZzto obrany
vyhledavace proti manipulaci vysledkl vyhledavani ze strany provozovatelti webovych
stranek a stim spojenymi snahami za zvySovani kvality nabizenych vysledki
vyhledavani. V ramci tfeti kapitoly se rovnéz sezndmime s Andersonovou teorii Long
tail, jez hraje vyznamnou ulohu v pribéhu optimalizace webovych stranek pro
vyhledavace. Zavérem této kapitoly se seznamime s rtiznymi technikami SEO a rovnéz
pfedstavime si i nepovolené praktiky SEO, tzv. ,,Black Hat SEO*.

Praktickd cast této diplomové prace bude vénovéana realizaci vlastniho e-
learningového projektu Nemecky.org. Vybér tohoto tématu byl motivovan nékolika
pohnutkami, za které zmifime na prvnim misté vlastni snahu o vytvofeni GspéSného

webového projektu. Technickou podporu tomuto projektu vénovala némecka



internetova spole¢nost Smyl Media, v jejimz portfoliu nalezneme webové projekty
Z oblasti vzdélavani. Timto byl urcen i smér, kterym se bude ubirat nas projekt, tedy
jazykove-vzdélavaci webové stranky zaméfené na on-line vyuku a procvicovani
némeckého jazyka. Vybér némeckého jazyka jakozto stéZejniho tématu celého projektu
byl zvolen jednak vlastnim pozitivnim vztahem k tomuto jazyku, jednak pfislibenou
podporou rodilého mluvciho spolecnosti Smyl Media. S ohledem na vlastni zkusSenosti a
znalosti némeckého jazyka jsme si za cilovou skupinu webovych stranek Nemecky.org
zvolili zacate¢niky a mirné€ pokrocilé studenty némciny.

V navaznosti na to budeme v paté kapitole mapovat velikost cilové skupiny,
skloubenim vyzkumu internetové populace s vyzkumy jazykovych znalosti a jejich
urovné, mezi obyvateli ¢eské republiky. V ramci analyz vychoziho stavu se budeme
zabyvat konkuren¢ni analyzou. Pozorovanim webovych stranek, umistujicich se na
ptednich pozicich ve vysledcich vyhledavani na klicova slova, odrazejici oblasti zajmu
Nemecky.org, budeme schopni identifikovat hlavni konkurenty v odvétvi. Poté se
budeme zabyvat silnymi a slabymi strankami jednotlivych konkuren¢nich webovych
stranek s cilem inspirovat vlastni projekt, pfipadné odhalit dosud nepokrytd mista na
trhu. Vramci konkurenéni analyzy provedeme rovnéz Porterovu analyzu péti
konkuren¢nich sil, implikovanou pro oblast jazykové-vzdélavacich webovych stranek.

Sesta kapitola diplomové prace popisuje realizaci vlastniho projektu
Nemecky.org. Na zaklad€ nasi vize, kterou je vybudovani uspé$nych e-learningovych
webovych stranek, si budeme specifikovat dil¢i cile a strategie, jimiZ je budeme
napliovat. Nasledujici podkapitola bude vénovédna popisu casového harmonogramu
realizace projektu.

Sedméa kapitola je wukoncenim realiza¢niho stadia projektu analyzami
navstévnosti webovych stranek Nemecky.org. Prvni z provedenych analyz navstévnosti
predstavuje tydenni navstévnost Nemecky.org, v obdobi od srpna 2012 do poloviny
unora 2013. Na datech, vytézenych touto analyzou budeme zkoumat vliv obsahovych
zmeén, ve smyslu rozsifovani obsahu, na narist navstévnosti webovych stranek. Druha
provedena analyza jiz rozliSuje jednotlivé obsahové kategorie Nemecky.org a
zaznamenava pocet navstévnikl, prichozich pravé pies tyto kategorie a jejich chovani
na strankach, ve smyslu miry bounce rate a Casu, ktery na strankach stravi. Tato analyza

nam pomuze identifikovat vlastni silné a slabé stranky jednotlivych obsahovych
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kategorii. Posledni analyzou budeme podrobnéji zkoumat navstévnost a chovani
navstévnikti v riznych obsahovych kategoriich Nemecky.org za obdobi tficeti dni.
Touto analyzou ziskdme detailnéjsi piehled o tom, jak jsou jednotlivé obsahy
Nemecky.org navstévniky pfijimany.

Na zaklad¢ provedenych analyz néavstévnosti Nemecky.org se v posledni
kapitole této prace zabyvat ndvrhy budouciho rozvoje webovych stranek, s cilem
zvySovani navstévnosti, Ustici ve financni sobéstacnost Nemecky.org. Tato doporuceni
se tykaji jak obsahovych a navigacnich zmén na strankach samotnych, tak 1 celkové

strategie Nemecky.org.
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1 INTERNET JAKO NOVY KANAL MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Prvni kapitola, jak uz nazev napovida, se bude zabyvat specifiky marketingové
komunikace v prostfedi internetu. Nez vSak dospéjeme k samotné komparaci
marketingové komunikace v off-line svété a na internetu, budeme se vénovat vysvétleni
samotného pojmu ,,internet” a predstavime si sluzby, jez internet nabizi. Budeme se
zabyvat webovou prezentaci z pohledu obsahu i z pohledu jejiho technického feseni.
Dale si ptfedstavime uzivatele internetu, potazmo recipienta webovych prezentaci
z demografického hlediska. Podnikneme kratky exkurz do historie internetu a jeho
vyuziti az po souCasnost. Tim se dostaneme kjadru této kapitoly, tedy
charakteristickym znaklim marketingové komunikace v prostfedi internetu a srovnani
marketingové komunikace v masovych médiich s marketingovou komunikaci v médiich
sitovych

Tato kapitola si zarovenn klade za cil pfesné vysvétleni terminologie uzivané
v souvislosti s marketingovou komunikaci na internetu a internetem obecné. Proto si
jesté diive, nez se zacneme vénovat jednotlivym podkapitolam, uvedeme na pravou
miru terminy internet a web, portal versus webova stranka a marketingova komunikace
versus on-line komunikace.

Castou chybou byva zaména termini web a internet. Tyto pojmy nejsou
synonymy, jak se mnozi domnivaji, ale dalo by se fici, Ze jeden je druhému nadfazen.
Web je zkratkou slov WorldWideWeb, které¢ oznacuji tzv. WWW sluzby. Sluzbou
WWW rozumime celosvétovou sit vzdjemné propojenych dokumentti, jimiz jsou
elektronickd data v podobé texu, obrazki, hudby, videi, animaci atd., z nichz sestdva
webova stranka. Lze fici, Ze web je tvofen webovymi servery, jejichz produkce se nam
zobrazuje jako webové stranky. Oproti tomu pojem internet pouzivame k oznaceni
celosveétového sitového propojeni pocitact. Nékdy byva internet oznacovan jako sit
siti. Sluzby WWW, jsou pouze jednou z mnoha sluZzeb, které internet poskytuje.
Dal8imi jsou napiiklad sluzby elektronické poSty, instant messaging, telefonovani ptes
internet, sluZzby doménovych jmen a mnohé¢ dalsi. V cestiné pojmem web oznacujeme
také jednotlivé soustavy dokumenti, nachazejicich se na stejném webovém serveru

nebo pod jednim stejnym doménovym jménem.
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Mnohdy se také muizeme setkat s volnym zaménovanim pojmi portadl a
internetova stranka. Byt k sobé oba terminy maji blizko, existuje mezi nimi nasledujici
rozdil. Internetova stranka je jednou jednotkou z komplexu stranek, které dany web
nabizi. Demonstrujme si to na piikladu webu priznakynemoci.cz. V ramci tohoto webu
je  pak  sekce ,chiipka®  internetovou  strdnkou  svlastni  adresou:
http://priznakynemoci.cz/chripka/.  Oproti tomu pojem portal oznacuje webovou
aplikaci, jez je schopna jednotnym, centralizovanym zpiisobem poskytovat informace
Z vice zdroju.

Za sva synonyma jsou také cCasto mylné¢ povazovany pojmy internetovy
marketing a on-line marketing. Zatimco oznaceni internetovy marketing muzeme
pouzivat pro veskeré marketingové aktivity uskuteénované na internetu, pojem on-line
marketing pak zahrnuje internetovy marketing rozSifeny o marketing pfes mobilni

telefony a jina zafizeni (Janouch, 2010, s. 17)

1.1 Co nabizi internet aneb sluzby internetu

Internet je pravdépodobné nejvétSim vynalezem dvacatého stoleti, ktery jiz
nesmazatelné zménil tvar svéta. Navzdory zaméfeni této prace by bylo chybou,
redukovat sluzby, které internet svym uZzivatelim poskytuje, pouze na ty, jez viditelné
participuji na internetové marketingové komunikaci.

Veskeré sluzby, které internet svym uZivatellm poskytuje, bychom mohli
rozdélit do dvou skupin a to na sluzby infrastrukturni a aplikacni. Infrastrukturni sluzby
jsou sluzbami subven¢nimi, coZ znamend, Ze uzivatelim slouZi pouze nepiimo. Mezi
takové fadime sluzby doménovych jmen, automatické pifidélovani IP adres a fizeni
synchronizace Casu.

o Doménova jména (Domain Name System) jsou sluzbou, kterd zajistuje
obousmérny prenos mezi IP adresou a odpovidajicim doménovym jménem. Diky sluzbé
doménovych jmen naleznou uzZivatelé hledané webové stranky pod snadno
zapamatovatelnymi jmény, nikoli jak tomu bylo v minulosti, pod 32 mistnou ¢iselnou
IP adresou.

o Automatické pridélovani IP adres (Dynamic Host Configuration
Protocol) je sluzbou, diky niz je koncovému uzlu ptidélena jedinecné IP adresa a dalsi

konfigura¢ni informace, podle pravidel nastavenych spravcem sité.
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. Sluzba tizeni synchronizace ¢asu (Network Time Protocol) zajistuje, aby
veskeré uzly 1 koncové pocitace pracovaly s totoznym presnym casovym udajem.

Na rozdil od infrastrukturnich jsou aplikacni sluzby uréeny koncovému uzivateli
a ten jich mize vyuzivat pfimo. Do skupiny aplikacnich sluzeb internetu fadime sluzby
WWW, sluzby, elektronickou postu, pifenos souborti, internetovou telefonii a dalsi.

o Sluzba WWW (World Wide Web), ¢i pouze web, je nejznaméjsi sluzbou
internetu. Web lze oznacit za systém pfistupu k informacim, ktery funguje na bazi
propojenych hypertextovych odkazi.

o Elektronicka posta (E-mail) je sluzbou, ktera umoziuje vzajemnou
komunikaci uzivatelii, za pomoci pocitace, mobilniho ¢i jiného zafizeni s pfistupem na
internet, internetu, soubord a komunikac¢nich linek. E-mail slouzi nejen k vyméné
textovych zprav, ale miize byt nositelem i audiovizudlnich sdéleni a videi, zaslanych
v piiloze. Hovotfime-li o elektronické posté, mizeme timto pojmem mit na mysli
internet i intranet, tedy elektronickou postu napt. vné spole¢nosti.

o Ptenos soubort (File Transfer Protocol) je sluzbou umoZznujici nahravani
a stahovani souborli z adresafe bez nutnosti znalosti pouzivaného souborového systému
druhého pocitace a jednotlivych piikaz.

. Internetova telefonie je sluzbou internetu, ktera zajistuje dvéma a vice
uzivatelim komunikaci v readlném Case po internetu nebo alespon s jeho pomoci.
(GALA, POUR, SEDIVA, 2009, s. 46)

Cilem tohoto vyctu neni predstavit vSechny existujici sluzby internetu,

vvvvv

nezplo§tovat jej na pouze uzivatelsky nejznaméjsi WWW sluzby a elektronickou postu.

1.2 Webova prezentace

Diive, nez se zatneme detailnéji zabyvat webovou prezentaci, uved'me na
pravou miru samotny termin. Za webovou prezentaci povazujeme soubor internetovych
stranek, které maji za cil prezentovat urCité¢ zbozi, sluzby, osobnosti, ideje, postoje,
umeéni a dalsi atributy, které souhrnné mizeme oznacit za produkt. Webové prezentace
maji Siroké mozZnosti vyuZiti a to jak na poli informacnich sdé€leni, ptes zabavna az po
apelativni- komer¢ni sdeleni. Jelikoz webova prezentace, konkrétné jazykove-

vzdélavaciho portdlu Nemecky.org, je stézejnim tématem této prace, budeme se
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Vv nasledujici podkapitole vénovat definici recipienta webovych prezentaci, obsahu
webové prezentace z pohledu recipienta a typum webovych obsahti z pohledu jejich

technického feSeni.

1.2.1 Kdo je recipientem webovych prezentaci

Otazku, kdo je recipientem webovych prezentaci, si kladou firmy, jez se
rozhodly investovat do internetové prezentace svého podniku a svych vyrobki i tvirci
webovych projekti. Nema cenu zminovat zde nutnost znalosti svého zakaznika pro
firmy a zejména jejich marketingova odde¢leni. Totéz plati i u navstévnika webovych
stranek. Webova prezentace, jejiz cilova skupina, které je urCena, nepatii mezi uzivatele
internetu, bude pro firmu zbyte¢nou investici. Kdo je tedy recipientem webovych
prezentaci? JednoduSe feceno, recipientem ¢i piijemcem sdéleni webovych prezentaci je
ten, kdo disponuje zafizenim umoziujicim piistup na internet a internetovym
pfipojenim. Dale nesmime opomenout alesponi zakladni poitatovou gramotnost. Ze ze
skupiny recipientli nejsou vylouceni ani starSi obcané, dokldda autor Pilat v
internetovém ¢&lanku ,,UZivatelé internetu v CR starnou®: ,, Podle priizkumu spolecnosti
Mediaresearch, jez se v ramci projektu NetMonitor zabyva sociodemografickou
analyzou nadvstévniki internetu, mezirocné vzrostl prumérny vék internetovych
uzivatelii. Pricinou je zejména celkové starnuti populace a tim zpusobeny prechod
mladsich uzivatelii do starsi vekové skupiny. Ve sledovaném obdobi, od unora 2007 do
unora 2008, se snizil podil nejmladsi vékové skupiny 12-19 let na 21,68 procent
(puvodné 22,53 %). Zaroven vzrostl podil vékovych skupin 20-29 a 30-39 let na 25,73
procent (piivodné 24,80 %), respektive 22,05 procent (ptivodne 21,07 %). Mirné posilila
i nejstarsi sledovand skupina uzivatelii ve veku 70-79 let a nyni podil této skupiny
predstavuje 0,57 procent.” (PILAT, O. Uzivatelé internetu v CR starnou, [online] 5. 4.
2008 [cit. 2012-11-11] Dostupné z http://pcworld.cz/ostatni/uzivatele-internetu-v-cr-
starnou-4356)

Podivejme se nyni na uZivatele internetu z demografického pohledu detailnéji.
Veskera, niZze prezentovana data, pochazeji z vyzkumu, ktery prob¢hl v tnoru 2012.
Spole¢nost NetMonitor uvadi, Ze pocet uzivatel internetu roste mezirocné¢ o 6 %.
V unoru 2012 citala internetova populace 6,3 milionu ¢lent. Vyzkum se zamétuje na

osoby ve v&ku 15 let a vice a porovnava mezi sebou internetovou populaci s populaci
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realnou. Nejvice prostoupil internet do veékové kategorie 15-24 let, kde je uzivateli
internetu 90% cleni této vékové skupiny. S rostoucim vékem se pak procento uzivatel
internetu snizuje. Ve v€kové kategorii 55 let najdeme pouze 30,5% procent uZzivatel
internetu. Avsak jak doklada i vySe citovany Clanek autora Pilata, toto procento bude
nartstat. Vékovou strukturu uzivatel internetu lze zkoumat v absolutnich poctech a
procentudlnim podilu (share). Z tohoto hlediska by nejpocetnéjsi skupinu ptedstavovali
lidé ve véku 25-34 let, ktefi by byli zastoupeni 23% podilem. V potadi druhou
nejpocetnéjsi vékovou kategorii by byli obfané ve véku 35-44 let, s21% podilem.
Vékova kategorie 15-24 let predstavuje tieti nejvétsi podil na internetové populaci a to
19%. Lidé ve vekové skupin¢ 45-54 let reprezentuji 16% z celkové internetové
populace. Uzivatelé internetu, kterym je 55 let a vice predstavuji 15% podilu uzivatel
internetu. Pocetné nejmensi skupinu uzivatel internetu tvofi mladez od 10 do 14 let,
ktera ptedstavuje 6% podil na celkovém poctu.

Vice uzivatel internetu je mezi muzi a s rostoucim vekem pak jejich procentualni
zastoupeni na internetu roste. Tento fenomén, jak uvadi NetMonitor, je doCasny a
v budoucnu, se zvySujici se penetraci internetu do vysSich vékovych kategorii, bude
stoupat 1 pocet Zen na internetu. Soucasny stav si odbornici vysvétluji pfirozenou vyssi
mirou nadSeni pro technické novinky muzi neZ Zen. Celkové predstavuji muzi 52,1%
uzivatel internetu oproti 47,9% Zen, uzivajicich internet.

Porovname-li pocet shlédnutych stranek, zjistime, Ze 1 zde se mezi sebou obé
pohlavi lisi. Muzi vykazuji v tomto sméru mirn¢ vyssi aktivitu nez Zeny. S tim souvisi i
Cas, ktery na internetu muzi a Zeny prumeérné meésicné stravi. Tento €as je samoziejmée
zavisly na ro¢nim obdobi, napi. v Case letnich je doba stravena na internetu nejkratsi.
Primérné pak tyto hodnoty kolisaji mezi 24 az 31 hodinami mési¢né. Muzi v porovnani
S Zenami stravi na internetu pramérné o 1,5 hodiny mési¢né vice ¢asu.

Prizkum dale definuje uZzivatele internetu z hlediska nejvysSiho dosazeného
vzdélani. Nejpocetnéjsi skupinou z hlediska vzdélani jsou na internetu lidé se
sttedoskolskym vzdélanim s maturitou, piipadné s vy$§im vzdélanim. Celkové tito lidé
predstavuji celkoveé 61,5% uzivatel internetu. Pro porovnani, zatimco v realné populaci
jsou nejhojnéji zastoupeni lidé vyu€eni bez maturity a to 32,8%, v internetové populaci
jsou to lidé se sttedoskolskym vzdélanim s maturitou, kteti predstavuji 41,6% z celkové

internetové populace.
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Ze socioekonomického hlediska je na internetu nejvice zastoupenou kategorii
skupina lidi s primérmym az podprimérnym Zzivotnim standardem a to 49%. Tuto
skupinu tvoii dichodci, nezaméstnani, kvalifikovani i nekvalifikovani délnici. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou zastoupenou 29% jsou lidé s primérnym Zivotnim standardem.
Jsou to drobni podnikatelé, zivnostnici, Gfednici, technické profese, a nizsi odborné
profese. Lid¢ s nadprimérnym Zzivotnim standardem a vysokymi piijmy pfedstavuji
22% z celkové internetové populace. Jedna se o tiidu stfedniho a vysokého
managementu, specializované odborniky a profesionaly. Podle prizkumu jsou tato data
dlouhodob¢ vyrovnana a prudky skok mezi jednotlivymi kategoriemi je v tomto piipadé
zpusoben aktualizaci konstant pro vypoc¢et minimalnich Zivotnich naklada z ledna roku
2012. (KOLAR, P. Audit navstévnosti internetu. [online]. 4. 4. 2012 [cit. 2012-11-15].
Dostupné z: i.iinfo.cz/files/iac/308/netmonitor-1.pdf)

Recipienty webovych prezentaci mizeme rovnéz rozdé€lit podle toho, do jaké
cilové skupiny webové prezentace spadaji. Z tohoto pohledu jsou recipienty webovych
prezentaci: zakaznici, dodavatelé, zaméstnanci, obchodni partnefi, investofi, akcionafi,
vetejnost a sdélovaci prostiedky. (KOLMAN, M. Meéreni uspésnosti webovych
prezentaci. Praha [online]. Praha, 2003. [cit. 2012-11-15]. Diplomova prace. Vysoka
Skola ekonomicka v Praze, Fakulta informatiky a statistiky, Vedouci diplomové prace:

Ing. Libor Gala. Dostupné z: http://uspesnost.sweb.cz/download/diplomka.pdf)

1.2.2 Obsah webové prezentace z pohledu recipienta

Obsah webové prezentace z pohledu recipienta lze rozdélit na formu a obsah.
Ob¢ tyto komponenty by mély byt vzajemné vyvazené. Formou webové prezentace
rozumime grafické zpracovani webovych stranek. Pravé vizualita ma schopnost
zaujmout a pritdhnout pozornost recipienta k naslednému obsahu stranky. Obsahem
stranek muzeme udrzet navstévnikovu pozornost, poskytneme-li mu to, co hledal.

Obsah webové prezentace z pohledu recipienta Ize nazirat dvojim zpisobem.
Prvnim jsou formy, v jakych je webovy obsah prezentovan. Druhy mozny zpusob, jak
chapat obsah webové prezentace vychazi z typu jejiho obsahu.

Formami webovych obsahi médme na mysli textové, obrazové, hudebni,
animované a audiovizualni prvky, tabulky a odkazy, které dana webova prezentace

obsahuje.
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Typem obsahu webové prezentace oznacujeme ucel, za nimz byla dana
prezentace vytvorena. Webové prezentace vznikaji za ucelem informovat (zpravodajské
weby), ucit a vzdélavat (webové prezentace s odborné-vykladovou tematikou), pobavit
(on-line hry, hudebni a video portaly), instruovat (navodné obsahy, instruktazni video-
prezentace), pfesvédCovat (firemni webové prezentace) a sdruzovat (z4jmové webové
prezentace). Dale mohou webové prezentace podporovat komunikaci mezi uzivateli
internetu na diskusnich forech na odbornych ¢i zajmovych webovych strankach.
(PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010, s. 222-223)

Avsak sama o sob¢ obsahové bohata webova prezentace a dobré graficka uprava
nestaci k tomu, aby udrzely navstévnika na strankach. Z pohledu recipienta je nesmirné
dalezitd struktura webové prezentace. Nejjednodus$im typem webové prezentace
z hlediska struktury je jednostrankova webova prezentace. Existuji vSak i vicestranné
webové prezentace az po samotné webové portdly, které jsou svou strukturou
nejnarocnéjsi. Pro vSechny typy plati, ze by mély mit stejnou grafickou upravu, mély by
byt jednotné rozvrzeny. Velmi dllezité je i logické clenéni textu do oddélenych
obsahovych celkl, které navstévnikim usnadiiuje orientaci. Vicestranné webové
prezentace by mély obsahovat funkéni navigaéni systém menu a submenu, ktery
navstévnikim umoznuje hladky ptrechod mezi jednotlivymi obsahovymi a funkénimi
celky.

S témito pozadavky souvisi i1 tzv. pfistupnost webové prezentace. Piistupnosti ¢i
bezbariérovosti webové prezentace madme na mysli, Ze je stejné piistupna lidem se
zdravotnim postizenim, omezenymi technickymi moznostmi, znalostmi a dovednostmi.
Ptistupnd webova prezentace neklade piekazky handicapovanym recipientiim,
cizinciim, uzivatelim zastaralého ¢i nestandardniho webového prohlizece, ¢i uzivatelim

star¢ho, mén¢ vykonného pocitace. (Tamtéz, s. 222)

1.2.3 Typy webovych obsahii z pohledu technického FeSeni

V zasad¢ z hlediska technického feSeni rozliSujeme mezi dvéma typy webovych
prezentaci, statickymi a dynamickymi. Oba typy jsou tvofeny webovymi strankami,
které se uzivateli zobrazuji, avSak zasadni rozdil je vtom, jak jsou tyto webové

prezentace tvofeny.

18



Staticka webova prezentace je tvofena hotovymi webovymi strankami, jez jsou
takto umistény na webovém serveru. Server je pak nasledné odesila klientovi, kterému
se Vjednotné podobé zobrazuji ve webovém prohlize¢i. Autor Bednaf, v publikaci
Internetova publicistika, pfirovnava webovy server ke skladu webovych stranek, jenz je
pasivni a nijak se déle nepodili na publikaci. (BEDNAR, 2011, s. 82)

Kazda statickd webova stranka je tvofena jednim HTML dokumentem. To
V praxi znamena, ze chceme-li zménit obsah takové webové stranky, pak je nezbytné
rucné editovat jeji obsah a poté nahrat takto zménénou stranku zpét na server. Statické
webové prezentace jsou povazovany v dneSni dobé za zastaralé, avSak jsou stale
vyuzivany k malym webovym prezentacim, jez nevyzaduji pfili§ Castou aktualizaci.

Oproti tomu stranky dynamické webové prezentace se na webovém serveru
fyzicky nenachdzeji. Dynamické webové stranky vyuzivaji skriptovacich jazyka a
databazi, coz umoziuje vytvoieni webové stranky na zaklad¢ pozadavku klienta, ktery
ji chee zobrazit. Takova stranka je poskladana z jednotlivych ¢asti, které se nachazeji na
riznych mistech a takto zkompletovédna je odeslana klientovi. Na webovém serveru se
nachazi program, jenZz fyzicky sestavuje webové stranky, jejichz obsah zde vétSinou
nenajdeme, nebot’ ten se nachazi na databazovém serveru. Tento program, jenZ ma na
starost tvorbu dynamického obsahu, nazyvdme spravcem obsahu. Setkat se miizeme
rovnéz s oznacenim CMS, které je zkratkou anglického souslovi Content Management
Systém, tedy spravce obsahu. (Tamtéz, s.82)

Zatimco ke spravé statickych webovych stranek je zapotiebi odbornika, jenz
bude provadét veskeré Upravy obsahu, dynamické webové stranky miize spravovat i
laik. Diky spravci obsahu, jenz vytvafi rozhrani, které umoziiuje vkladat a upravovat
text a jiné slozky obsahu, je sprava dynamickych webovych stranek velmi jednoducha.
Spravce obsahu zajistuje automatickou provadzanost informaci, funkci odkazi, tfidéni
textu pomoci metainformaci, spravu obrazkl a galerii, kalendaini funkce, statistické
funkce a mnoho dalSich uzitecnych véci. (Tamtéz, s. 83)

Dynamické webové stranky se vyuzivaji zejména pro stiedné velké a velké
webové prezentace. Setkat se snimi muzeme v napf. internetovych obchodech,

administracnich systémech, chatech, diskuznich forech, anketach, atd.
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Rozdil mezi statickou a dynamickou webovou prezentaci bézny néavstévnik
webu nepozna. Ten je viditelny pouze pro administratora a webovy prohlize¢. Rozdil
mezi nimi predstavuje pfedevSim slozitost ¢i jednoduchost operovani v jednotlivych
systémech. Sprava kosaté statické webové prezentace mlze byt finanéné néarocnou,
vyzaduje-li ¢asté Upravy a aktualizace. Dynamickd webova prezentace ma sice oproti

statické vyssi potizovaci ndklady, ale moznost jednoduché vlastni spravy webu piinasi

usporu d budoucna.

1.3 Internet a média

Pro internet se vzila mnohd oznaceni, kterd vychézeji zjeho jedine¢nych
vlastnosti. Jiz jsme zminovali termin sit’ siti, kterd vypovida o vSudypfitomnosti a
celosvétové provazanosti pocitacli v ramci internetu. S internetem se muzeme také
setkat pod oznacenim ,,nové médium®. Zde lze pozorovat snahu popsat internet pomoci
jeho srovnani s klasickymi médii, kdy ptivlastek ,,nové®, je pouzit za ucelem vyjadieni
specifik, jimiz se internet vii€i ostatnim médiim vymezuje.

Muzeme fici, ze internet je platformou pro klasickd masova, tisténa nebo
elektronickd média. Diky svym rozsahlym technickym moZnostem nabizi internet svym
uzivatelim textova a audiovizualni data a videa v riznych kombinacich. Toho vyuzivaji
elektronické verze tiSt€énych médii, internetova radia a internetova televizni vysilani.
Velmi zjednoduSené fteCeno lze fici, ze internet je jakousi medialni obalkou.
(ZAMAZALOVA, 2010, s. 432)

Lze vSak internet povazovat za masové médium? Odpoveéd’ na tuto otdzku neni
jednoznacna. Do ur€ité miry vykazuje internet shodné znaky s masovymi médii. Témi
jsou smér toku informaci z jednoho bodu, napft. internetového zpravodajského serveru,
smérem k nehomogennimu, Siroce disperznimu publiku. Masovost internetového média
1ze spatfovat 1 v mohutnosti internetové populace, jez ¢ita 6,3 miliond uzivatel internetu.
Z tohoto thlu pohledu mizeme fict, Ze internet je masoveé rozsifen. Na druhou stranu,
internetové sluzby elektronické posty, socialni sité, internetové telefonovani a jiné dalsi,
podporuji mezi uzivateli interpersonalni komunikaci, nikoli masovou a proto nemuzeme

internet nazvat ¢ist€ masovym médiem.
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Teorie medidlni komunikace zavedla pro sitova, digitalni média oznaceni
kvartalni média, zatimco tradi¢ni masova média, rozhlas, televize, tisk spadaji pod
tercialni média. (JIRAK, KOPPLOVA 2003, s. 16)

Shriime si na zavér znaky, jimiz se sitovda média vymezuji viaci médiim
masovym. Na prvhim misté¢ zmifime interaktivitu sitovych médii. Jejich recipient mize
snaze a okamzité¢ ventilovat své ndzory a pfipominky a sdilet je s Sirokou internetovou
vefejnosti. Dal§im jedinecnym znakem internetu je moznost individualizace obsahu.
Recipient internetového zpravodajstvi si muze zvolit oblasti, o kterych chce byt
informovan. Pro obsahy sitovych médii je charakteristickd nadregionalnost. Tou mame
na mysli moznost zobrazeni jakéhokoli obsahu nezévisle na misté, kde se nachazime.
Srovnavame-li internet sbéznymi masovymi médii, nesmime opomenout zminit
moznost archivace dat a jejich zobrazeni kdekoli na svété. I tyto vlastnosti propijcuji
internetu konkurenéni vyhodu oproti masovym médiim. Veskeré webové vystupy pak
Ize v case kdykoli aktualizovat a jakkoli je rozsifovat. Webovy prostor je na rozdil od

prostoru v masovych médiich neomezeny. (ZAMAZALOVA, 2010, s. 432)

1.4 Historie internetu

Internet se pomalu stal béznou soucasti naSich domovi, pronikl do vSednich dnt
a neni proto od véci, seznamit se s historii tohoto vynalezu.

Je paradoxni, Ze za nejvétsi objev dvacatého stoleti, kterym internet bezesporu
je, vdécime studené valce. Pred vice nez Ctyficeti lety staly USA pred strategickym
problémem, jak zjistit komunikaci mezi vladnimi, akademickymi a vojenskymi pocitaci
Vv pfipad€ atomového utoku? Zadani tohoto Ukolu odmitd jakékoli varianty propojeni
pocitadti s jednim Fidicim centrem. Ridici centrum by bylo slabym ¢&lankem, jehoZ
vyfazenim z provozu by doslo k pferuSeni veSkeré komunikace. Navrh komunikacni sité
budoucnosti pocital s mnoha vzajemné propojenymi uzly, které jsou si svou dulezitosti
rovné a maji stejnou autoritu pro vytvareni, predavani a pfijimani zprav. Zpravy by byly
rozdéleny do tzv. paketti a kazdy paket bude nezavisle adresovan. Kazdy paket by
obsahoval informaci o adresatovi a putoval by svou cestou nezavisle na dalSich
paketech. V pfipadé vyrazeni nékteré z prenosovych cest z provozu, doputuje paket
k adresatovi po jiné cesté, ktera bude tvofena jinymi uzly. Na tomto principu funguje

internet, jak jej zname dnes. (PROCHAZKA, 2010, s. 12)
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Co vsechno vsak predchazelo pfichodu dnesniho internetu? Historicky prvni sit’
zalozend na vySe popsaném principu, byla instalovana roku 1968 v Narodni vyzkumné
laboratoii v Anglii. Nedlouho nato pfiSlo ministerstvo obrany spojenych stata
s pozadavkem vytvofit obdobnou sit’ v USA. Tohoto ukolu se zhostila DARPA,
agentura ministerstva obrany. Jiz na podzim nasledujictho roku, 1969, ptedvedla
propojeni Ctyi uzli, které spojovaly ¢tyfi americké univerzity. Tento zarodek budouci
sit¢ siti byl pojmenovan ARPANET.

ARPANET byl uspésnou siti, k jejimuz pfipojeni mély zdjem mnohé dalsi
americké univerzity. Béhem nasledujicich dvou let s ARPANET rozrostl o dvanact
novych uzli a vroce 1972 ¢ital jiz 37 uzli. Nejpouzivanéjsi sluzbou této doby byla
elektronickd posta a elektronické konference. Rok 1973 je vyznamnym milnikem
vV d¢jinach internetu, nebot’ doSlo k rozSifeni dosavadni sit¢ o dal$i dva uzly na
evropském kontinentu, konkrétné v Britanii a v Norsku. Rok 1974 pfinesl myslenku
nahrazeni zastaralého provizorniho protokolu NCP, protokolem TCP/IP, ktery zname
dnes. Behem osmdesatych let byly dokonéeny prace na zakladnich ¢astech protokolt
TCP/IP (jejich vyvoj probiha dodnes). Na pocatku osmdesatych let mél ARPANET jiz
zhruba pét set uzli. Za zminku stoji jeste roky 1979, kdy do hry vstoupila sit USENET ,
1981 se siti BITNET a 1983 evropska sit EARN. ARPANET ptekonal magickou
hranici jednoho milionu uzli v roce 1992. S rostoucim poctem ptipojenych pocitact
vznikl problém piidélovani jmen. Ten se vyfeSil vroce 1984 snastupem dodnes
pouzivaného a platného systému doménovych jmen.

V roce 1989, v jednom z vnitinich dokumenti CERNu vyslovil Tim Bernes-Lee
mySlenu sluzeb WWW, za jejichz otce je dnes povazovan. Rok na to byl demonstrovan
prvni model WWW serveru. Popularity se dockal az roku 1993 s pfichodem prohlizece
NCSA Mosaic. Az dosud byl internet oblasti zajmu pouze védct a akademikt, ktefi
branili vstupu komer¢nich aktivit na internet. Rok 1993 je rokem pfichodu komerénich
firem na internet. V roce 2006 byla zaznamenana jiz vice nez miliarda uZzivatel
internetu. (SKLENAK, 2001, s. 181-183)

Timto kratkym historickym exkurzem do internetové minulosti jsme se pokusili
o zachyceni internetu jako komunikacéni sit¢ podilejici se na obrané statu az po jeho
pferod do podoby, vjaké jej zndme dnes, tedy komercializované multimedilni

komunikaéni sité.
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1.5 Marketingova komunikace na internetu

Jsou-li masové sd€lovaci prostfedky primarnim nosicem komercnich sdé€leni,
pak totéz plati do urCité miry 1 o internetu. AvSak marketingovd komunikace
vV masovych a sitovych médiich se navzdjem lisi. Tyto rozdily vychdzeji z odlisnych
vlastnosti obou typt médii, které byly popsany jiz vySe. V této podkapitole si detailnéji
predstavime specifika marketingové komunikace na internetu ve srovnani
s marketingovou komunikaci v masovych médiich.

Nejprve si objasnéme samotny pojem marketingova komunikace na internetu.
Bylo by chybou tento pojem redukovat pouze na bannerovou reklamu a webové
stranky. Marketingova komunikace na internetu v sobé zahrnuje veSkeré c¢innosti
bézného marketingu, jeZ jsou realizované v prostiedi internetu. Z pohledu internetového
marketingu jsou nejdulezitéjSimi sluzbami internetu web a e-mail. V t€sném zavésu
stoji internetové konference, diskusni skupiny, instant messaging, audio/video
streaming, blogy aj. (ZAMAZALOVA, 2010, s. 431)

Internet ptedstavuje pro marketéry novy prostor, ktery vyzaduje odliSny pfistup
ve smyslu zpracovani marketingovych sdéleni, nez tomu bylo v dobach, kdy masova
média méla na trhu dominantni postaveni. Je tomu tak proto, Ze v masovych médiich je
uplatiovan odlisny komunika¢ni model nez v médiich sitovych. Princip komunikace
masovych médii, tisku, rozhlasu a televize, reflektuje nejlépe pienosovy model
komunikace popsany Shannonem a Weaverem jako matematicka teorie komunikace.
Tento model pojimd proces pienosu informace od odesilatele k pfijemci linearng,
nezohlediiuje zpétnou vazbu. Piijjemce mé v tomto modelu pasivni roli recipienta, ktery
vyznam obsahu sdéleni miZe ovlivnit pouze svou individudlni interpretaci
dekodovaného sdéleni. Ackoli byl tento komunikacni model kritizovan pro silnou
nevyvazenost a jednosmérnost komunika¢niho toku, pro ucel popsani marketingové
komunikace v masovych médiich je tento model ptesny. (JIRAK, KOPPLOVA, 2007,
S. 22)

Dolozme si to ptikladem televizni reklamy, jejiz obsah je plné v rukou
marketérii, kteti jej prevedou do urcitého kodu. Na strané piijemce miuze byt hladky
proces dekodovani narusen vypadky obrazu, nesoustiedénosti recipienta na obsah a
mnohymi jinymi Sumy, které mohou ovlivnit interpretaci sdéleni. Pfenosovy model se

vSak cCasem ukazal byt nedostacujicim v prostiedi internetu. Hlavnimi nedostatky

23



pfenosového modelu aplikovaného na marketingovou komunikaci na internetu je
jednosmérnost komunikace. Jak jsme si vysvétlili jiz vySe, internet je postaven na
principu sité, do niz mohou vstoupit vSichni uzivatelé internetu a pohybovat se po ni ve
smyslu vzajemnych interakci. Veskera komunikacni centra jsou si na internetu rovna, a
proto oznacujeme komunikaci na internetu za decentralizovanou, kde mezi jednotlivymi
komunika¢nimi body existuje vztahova komunikaéni sit’. (Tamtéz, s. 23)

Z tohoto hlediska marketingovou a veskerou ostatni komunikaci na internetu
nejlépe reflektuje kulturalni komunikacni model. Ten nazird na komunikaci jako na
spole¢né sdileny prostor, v némz se pfislusnici dané kultury pohybuji, vkladaji do n&j
sva sd¢leni a zaroven vyhledavaji a recipuji sdéleni druhych. Konkrétné si tento model
pfedved'me napt. na sociélni siti Facebook, kam vSichni pfislu$nici vstupuji s urcitym
oc¢ekavanim, nalezeni informaci a zprav od svych pfatel a zarovent zde mohou vkladat
své prispévek.

Masova média poskytuji marketérim pievahu nad recipientem, ve smyslu
proudu komunikace smérem one-to-many. Oproti tomu na internetu se marketér ocita
na stejné roviné jako recipient. Marketingovou komunikaci na internetu definuje smér
many-to-many.

Na poli praktickém ptedstavuji rozdilné komunikaéni modely obou typti médii
rozdilné strategie marketingové komunikace. Pro masovd meédia je typicky tzv. push
marketing. Push marketing je ozna¢enim pro marketingovou strategii, kterd skrze rizné
formy propagace tla¢i své produkty k recipientim. Recipient se ocitd v pasivni roli
pfijemce, jemuz jsou inzerovany produkty, o néz Casto vibec nemd zajem. Push
marketing se snazi prildkat recipientovu pozornost ke svému vyrobku casto dost
agresivnim zplUsobem, viz hlasitost televizni reklamy, rychlé stfidani zabért, grafické
zpracovani tiSténé inzerce atd. Rostouci agresivita marketingovych sdéleni ma dvoji
nasledek zvySujici se rezistenci lidi vici komerénim sdélenim. Neni tfeba dlouze
popisovat, ze tato strategie vyzaduje velké finan¢ni naklady a jeji uspé€Snost ma ve sveté
prehlceném reklamou, spise klesajici tendenci. (KUBICEK, 2010, s. 16)

Opacnd marketingova strategie je uplatiovana v sitovych médiich. V prostiedi
internetu hovotime o tzv. pull marketingu ¢1 SEM (Search Engine Marketing). SEM, jak

uZ nazev napovida je marketingem ve vyhledavacich. SEM je postaven na principu, Ze

vvvvvv
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s obsahem webové stranky a byt pak zobrazen hledajicimu ve vysledcich vyhledavani.
Pull marketing je postaven na nelinedrni strategii tahu. Jelikoz pull strategie poméha
recipientovi nalézt, co hledal, coz ma hned dvoji vyhodu. SEM neni recipientem vniman
jako forma propagace, nybrz jako pomoc pii hledani. To ma za nésledek hned druhou
vyhodu pull marketingu, kterou je pozitivni naladéni recipienta, ktery takto sam ptichazi
na urcity web. (Tamtéz, s. 16)

Na tomto misté je nutné fici, ze SEM neni jedinou formou marketingu na
internetu. Na internetu se setkdme i1 s push marketingem, napi. ve form¢ bannerovych
reklam, nevyzadané posty atd. Zminili, jsme-li, ze marketing na internetu ptedstavuje
vyuzivani sluzeb internetu pro podporu a realizaci marketingovych aktivit, je na misté
predstavit si zdkladni marketingové aktivity, s nimiz se na internetu miZeme setkat.
Jinak feceno, vénujme se nyni vyctu nastroji marketingové komunikace na internetu.

Marketingova komunikace je nejvyrazngj$im prvkem marketingového mixu,
vV némz je zastoupena jako propagace (Promotion). K zdkladnim néstrojim propagace
fadime: reklamu, podporu prodeje, public relations, pfimy marketing a osobni prode;j.
(BLAZKOVA, 2007, s. 131)

V nékterych publikacich se miZeme setkat srozSifenou verzi nastroji
marketingové komunikace, doplnénou o sponzoring, veletrhy a vystavy. Néktefi autofi
roz$ifuji nastroje marketingové komunikace dale o viralni marketing, guerilla
marketing, buzz marketing, event marketing atd. AvSak vSechny tyto nov€ vzniklé
formy marketingové propagace lze souhrnné povazovat za formy public relations.

Na internetu jsou vice ¢i méné pouzivané vSechny vySe zminéné zéakladni
nastroje propagace. Zatimco osobni prodej je v prostfedi internetu asi nejvzacnéjsi,
nejhojnéji je ze vSech ndstroji marketingové komunikace na internetu zastoupena
reklama, stejné jako je tomu v masovych médiich. Na ziklad¢€ tohoto faktu miiZzeme
pozorovat, jak atraktivni jsou jednotlivé mediatypy pro marketéry.

Z vyzkumu spolec¢nosti Factum Ivenio, uvetejnéném ve zpraveé SPIR vyplyva, Ze
internet stoji po televizi a tisku tfetim misté¢ v investicich do reklamy. Prizkum,
uvefejnény v tmoru 2012, reflektuje situaci predchazejicich tii let. Rika, e v roce 2011
investice do internetové reklamy piesahly 14% celkového podilu investic do reklamy a
dosahly tak ¢astky témeét 9 miliard korun. V roce 2012 by pak investice do internetové

reklamy mély presahnout 15% celkového rozpoctu na reklamu. Kazdym rokem celkova
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suma investic do reklamy nartsta, v obdobi let 2008-2011 celkové investice do reklamy
zaznamenaly narst o zhruba 3,5 miliardy korun. Tento narist vSak neni ve vSech
mediatypech rovnomérny. Nejvyssi pokles investic zaregistrovala rozhlasova reklama a
too -3,8% ve sledovaném obdobi. A€ investice do televizni a tiskové reklamy svym
objemem stale piesahuji investice do reklamy internetové, jejich meziro¢ni nartist ma
kolisavou tendenci. Oproti tomu investice do internetové reklamy maji tendenci stale se
zvySovat a jako jediny mediatyp pravé internet a internetova reklama zaznamenala
néartist investic ve sledovanych tfech letech o celych 5.7 procentniho bodu. (KOLAR, P.
Trendy internetové reklamy leden 2010 - unor 2012. [online]. 4. 4. 2012 [cit. 2012-11-
19]. Dostupné z: i.iinfo.cz/files/iac/518/admonitoring-1.pdf)

Vysledky vyzkumu jsou ditkazem rostouci dulezitosti internetového média pro
marketingovou komunikaci. Internet na rozdil od masovych médii disponuje nastroji,
jez jsou schopné presného meétfeni uspéSnosti marketingovych kampani, coz je
predstavuje pro marketéry velkou vyhodu. Internet také na rozdil od masovych médii
nabizi moznost velmi piesné¢ho zacileni a dobré interakce se zakaznikem. V neposledni
fad¢ internet umoziuje vyuzivat Sirokou Skalu marketingovych ndstroji, strategii a
taktik. Predevsim z téchto, ale i z dalSich jinych duvodd, se stal internet relevantnim
kanalem marketingové komunikace a mizeme ptedpokladat, Ze se jeho marketingové

vyuziti bude v budoucnu stale nartstat, zejména na ikor masovych médii.
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2 MODERNI FORMY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Druhé kapitola této prace ma za cil sezndmit s modernimi trendy marketingové
komunikace. Jest¢ nez se zaCneme zabyvat vyCtem modernich forem marketingové
komunikace a jejich jednotlivymi vyhodami a nevyhodami, vénujme kratkou pozornost
samotnému pojmu marketingovd komunikace a vysvétleni potieby novych trendl v
ramci ni. Marketingova komunikace- propagace, je pro koncového spotiebitele
nejmarkantnéj$i komponentou marketingového mixu. Marketingova komunikace je v
praxi uskutectiovana pomoci fady nastrojii. Pro pfipomenuti jimi jsou: reklama, public
relations, podpora prodeje, pfimy marketing a osobni prodej. Ty se vyskytuji jak ve
svych klasickych formach, tak ve formach modernich, kterymi se pravé tato kapitola
bude zabyvat.

Zatimco mnozi autofi pojimaji za klasické nastroje komunikace jeji veSkerou ne-
elektronickou formu a za moderni podobou komunikace oznacuji televizni, rozhlasové a
internetové projevy, pro ucely této prace zvolime odliSnou diferenciaci, zaloZenou na
prudkém technologickém vyvoji poslednich dvaceti let. Moderni formou marketingové
komunikace je pro nas ten zpisob, ktery recipientovi umoziiuje co nejvyssi stupen
participace, tedy je interaktivni, poskytuje okamzitou zpé&tnou vazbu, neni vazan na
urcité misto ¢i ¢as. Z tohoto hlediska televizni a rozhlasovd marketingova komunikace
sestupuje z kategorie modernich zptsobti komunikace do skupiny klasickych a z
hlediska pokrokovosti se do popiedi dostava internetovd a mobilni marketingova
komunikace, kterou mizeme souhrnn¢ oznacit za online komunikaci.

Technologicky pokrok a zejména vyndlez internetu znamenal zacatek nové éry v
mnoha odvétvich, z nichz jednim je 1 marketing. Monologickd marketingova
komunikace, pfizna¢na pro masovd média, se ukazuje byt v prostfedi sitovych médii
nedostacujici. (WEBER, 2009, s. 24)

Eru sitovych médii bychom mohli charakterizovat jako zlomové obdobi v
dé¢jinach médii, kdy recipient vyvstava z homogenniho publika a stava se individudlnim
uzivatelem sitového média. Uzivatelé na rozdil od publika nejsou nuceni konzumovat
veskery pfedlozeny medidlni obsah, ale sami se aktivné zapojuji do jeho vybéru i

tvorby.
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Pro dnesni dobu je charakteristicky tzv. medidlni multitasking, coz v praxi
znamend, ze béhem sledovani televize ¢i poslouchani rozhlasu, jsme schopni vyfizovat
elektronickou postu a procitat se zpravodajstvim na mobilnim telefonu. Tento fenomén
ve spojeni se stale se snizujici daverou lidi v komercni obsahy ma za nésledek zvysujici
se pozadavky na zpracovani a umisténi marketingovych sdé€leni.

Na nésledujicich strankéch se budeme vénovat jednotlivym, vySe jmenovanym
nastrojim propagace, v ramci nichz si piedstavime moderni formy marketingové

komunikace.

2.1 Internetova inzerce a jeji formy

Ackoli je reklama, ¢i inzerce zivym tématem marketéri, ekonomd, legislativceil,
psychologt a sociologil, neexistuje jeji jedina, v§eobecné uznavana platna definice. Za
vSechny si zde jmenujme definici marketingového guru, Philipa Kotlera: ,,Reklamu
definujeme jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médii, jako
jsou noviny, casopisy, televize c¢i radio.* (KOTLER, WONG, SAUNDERS,
ARMSTRONG, 2007, s. 855)

S reklamou se setkdme ve vSech moZznych podobéch, které je schopen dne$ni
stupen technologického vyvoje nabidnout, od tiSténych a vysilanych inzeratl, napist na
obalech, letaccich v balenich, pohyblivych reklamach, brozurach, letacich, prospektech
a plakatech, telefonnich seznamech, billboardech, promitanych reklamach a poutacich
po audiovizualni prostiedky, symboly, loga a videokazety. (KOTLER, KELLER, 2007,
s. 534)

S inzerci se setkdvame rovnéZ na internetu a v mobilnim telefonu. Z hlediska
orientace té€to prace je pro nas praveé online inzerce stézejni. Zaméime se proto nyni na
veskeré mozné formy inzerce, s nimiz se na internetu nebo v mobilnim telefonu

muzeme setkat a pfedstavme si, jaké jsou hlavni vyhody a nevyhody jednotlivych typi.

a) Bannerova (plos$nd) reklama

vvvvvv

datujeme do plle devadesatych let dvacatého stoleti. Viibec prvni graficky prouzek,

banner, se objevil na webu casopisu Wired, roku 1994 a jeho zadavatelem byla
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americka telekomunikacni spolecnost ATaT. Pravé tento ¢in pretvofil do té doby
uzavieny svét internetu na legitimni reklamni médium.

Bannerové reklama ve svych pocatcich vykazovala az 10% ucinnost. Tento
uspéch lze pfipisovat zejména dvéma faktoriim, z nichz prvnim byl prosty zdjem
uzivatel internetu vyzkouset vSe, co nové médium nabizi. Druhym faktorem byla casto
agresivni forma této inzerce, ktera nedala uzivatelim jinou moZznost nez kliknout na
dany banner. Naopak dnesni doba neni zdaleka natolik piizniva pro zadavatele
bannerové inzerce. Uinnost tohoto typu reklamy se nyni pohybuje okolo nékolika
promile. Tento fenomén nazyvame bannerovou slepotou. Uzivatelé internetu jsou
prehlceni reklamou a bannery ignoruji. (JANOUCH, 2010, s. 153)

Utelem bannerové reklamy je byt vidén co nejvétsim podtem uzivatel. Banner je
tedy vhodnym prostfedkem pro ziskdni povédomi §irsi vefejnosti o novém subjektu na
trhu, pro posileni znacky a pro jeji budovani, kdy nizky pocet prokliki na banner neni
problémem. Bannerova reklama je dnes nejvice financné narocnou formou internetové
inzerce, nebot’ je zvykem u tohoto typu platit za pocet zobrazeni, nikoli za pocet
proklikil. S rostouci mirou netecnosti vii¢i bannerové reklamé a vzhledem k minimalni

moznosti zacileni této reklamy na cilovou skupinu se ziskani zdkaznika prodrazuje.

b) Textova (kontextova) reklama

Soucasna internetova reklama zaznamenava odklon od klasické, vySe popsané
bannerové inzerce smérem k reklamé textové. Kontextova reklama se od ostatnich
forem inzerce odliSuje jedinecnym zplsobem zobrazeni, které muize byt textového,
bennerového ¢i video-reklamniho rdzu. Tato reklama je zafazovana na takové webové
stranky, jez svym obsahem odpovidaji kontextu reklamy, maji souhlasna kli¢ova slova.
Textova reklama je uZivatelsky hodnocend jako relevantnéjSi nez reklama bannerova,
nebot’ umoziiuje uvedeni dalSich podrobnosti o produktu ¢i sluzbé, jako naptiklad
doplilujici udaje, kontaktni udaje nebo odkaz na danou webovou stranku. Vylu¢né
kontextové reklamé se vénuje naptiklad vyhledava¢ Google, ktery operuje systémy, jez
jsou schopny analyzovat obsahy riznych webl a na zédklad¢ shodnych kontexti k nim
umistuji odpovidajici reklamu. (PRIKRYLOVA, I.; JAHODOVA, H. Marketingova
komunikace na internetu. [online] 2010 [cit. 2012-07-06]. Dostupné z:
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http://www.businessinfo.cz/ cz/clanek/management-msp/ marketingova-komunikace-
na-internetu/1001663/58446/?page=3>)

Vzhledem k vysoké mife zacileni kontextové reklamy na cilového zdkaznika a
obvyklému financovani kontextové reklamni kampané PPC, platba za proklik, vykazuje

tato forma reklamy vysokou ucinnost za nizkou, relativné rychle navratnou investici.

¢) Intextova reklama

Intextova reklama je pomérn¢ mladou formou internetové inzerce. Hlavnim
principem fungovéni této reklamy je fakt, ze klicova slova jsou pfimo vadzana na
reklamni sdé€leni. K zobrazeni reklamy dochazi v reakci na piejeti podtrzeného
klicového slova mysi. Tato reklamni sdéleni mohou byt pouze textového formatu, ale
nabizeji moznost 1 pro kreativni animace a videa. Vysoka i¢innost tohoto typu inzerce
je do jist¢ miry ovlivnéna obvyklym chovanim uzivatel internetu, ktefi za odkazem

netusi reklamu, ale prohloubeni textu jak jsou tomu zvykli u hypertextovych odkazi.

d) Prednostni a katalogové zapisy

Pod pfednostnim zipisem rozumime takovou formu inzerce, kdy po zadani
klicového slova do vyhledavace, ziskdme na prvnich pozicich takzvané prednostni
vypisy na klicové slovo. Tyto placené odkazy jsou graficky odd€leny od nasledujicich
fulltextovych vysledkli, aby nesniZovaly relevanci vyhled4avace, kterou se budeme
zabyvat pozdgji. Cena za piednostni vypis se odviji podle uzivatelské oblibenosti slova.
Ptednostni zapisy na klicové slovo jsou reklamni formou vhodnou z hlediska finan¢ni
naro¢nosti piredev§im pro vétsi firmy. Tento format inzerce nabizi jejimu zadavateli
sestaveni vlastniho reklamniho textu. (SEVCIK, V. Wyplati se prednostni vypisy na
klicova slova? [online] 2007 cit. [2012-07-26]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/
clanky/prednostni-vypisy-na-klicova-slova/).

Na druhou stranu, ackoli jsou tyto piednostni pozice v kontextové shod¢ s
klicovym slovem a tedy slibuji nalezeni hodnovérnych vysledki, uzivatelé si postupné
zvykaji tyto graficky odlisné placené vysledky na prvnich pozicich ignorovat.

Katalogové zéapisy — Zapisy do internetového katalogu firem a instituci jsou
placenou formou odkazu na webové stranky firmy ¢i instituce, kterd podava informace

pfedevSim o pfedmétu Cinnosti, dale pak oteviraci dobé€, navstévnich hodinach, nalézt
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zde miuzeme fotografie objektu, kontakty a dal§i. Soucasnym trendem je prolinani
katalogti firem s mapami. Tyto tendence v Cechach projevuje server Seznam.cz, ve
svétovém méiitku je pak tato funkce zastoupena Google Places. Financni naroc¢nost
katalogového zéapisu pro firmy je zavisld na technickém zpracovani inzeratu a na
upfednostinovaném zpusobu financovani urCitych serverd. Zatimco nékteré servery
zpracovani, jiné servery si uctuji za proklik. Katalogové zapisy jsou kombinovatelné s

vyse popsanymi piednostnimi zapisy.

e) Search marketing

Princip fungovani tohoto druhu inzerce je zalozen, jak uz ndzev vypovidé, na
zobrazeni odkazu na pozadovanou webovou stranku ve vyhledavaci na ptedni pozici a
to bezplatné, na zaklad¢ relevance webu, kterou mu vyhledava¢ piipisuje. Prednich
pozic ve vyhledavacich dosdhneme tehdy, pouzijeme-li vhodna kli¢ova slova, kterad
uzivatelé nejcastéji do vyhledavace zaddvaji, optimalizujeme-li obsah stranek tak, aby
jej vyhleddva¢ ohodnotil maximalni shodou s pozadovanym dotazem uzivatele,
odkazuje-li na dané webové stranky jiny davéryhodny web. Tento proces je nazyvan
SEO optimalizaci. (KUBICEK, M.; Nechodi na vase stranky zékaznici? Navod, jak to
zmenit! [online] 2010 [cit. 2012-07-28]. Dostupné z: http://michalkubicek.cz/seo-pro-
zacatecniky/).

Zpravidla patfi tato kampail mezi finanéné€ naro¢né a jeji vysledy se dostavuji
podstatné del§im Casovém horizontu neZ u jinych internetovych reklamnich kampani.
Na druhou stranu jsou vysledky SEO kampanég stfednédobé az dlouhodobé a uzivateli

nejlépe piijimané

f) Behavioralni reklama

Jak je jiz ze samotného nazvu patrné, behavioralni reklama funguje na zakladé
chovani uZivatele na internetu. Vychazi z toho, jaké stranky uZzivatel navstévuje, o co se
zajima, mapuje jeho aktivitu na socidlnich sitich a podle toho mu zobrazuje reklamu ,,na
miru“. Proto se dvéma navstévnikiim stejné webové stranky zobrazi rizna reklama, v
zavislosti na jejich internetové historii. UZivatel mize o tomto druhu reklamy védét, dat

k dispozici sva data a timto si reklamu vyzadat. Timto se zabyva sluzba Google web
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history, kterd nabizi takzvané personalizované hledani. Jiny ptipad je, kdyz uzivatel o
zpracovani svych dat nevi. Takové pocinani je mozné oznacit za pfinejmenSim neetické.

(JANOUCH, 2010, s. 164)

2.1.1 Financovani internetové reklamy

Nékteré z moznosti financovani internetové reklamy byly naznaceny jiz v
predchazejici podkapitole. Jelikoz pravé financni naro¢nost, potazmo navratnost
investice za reklamu a jeji a¢innost vzhledem k danému cili, jsou rozhodujicimi faktory
pii vybéru druhu inzerce, zaméime se nyni na detailni vycet moznosti financovani
reklamni kampang.

PPC model — Tento zptsob financovani internetové reklamy byva v mnohych
publikacich pojiman za samostatny druh reklamy. My se tomuto modelu v§ak budeme
vénovat v oddilu dedikovaném zplsobim financovani reklamnich kampani, kam se
vzhledem ke struktufe této prace hodi Iépe. PPC je zkratkou anglického souslovi ,,Pay-
Per-Click®, které v piekladu znamena ,,plat’ za klik“. Nejvétsi vyhodou PPC modelu je,
ze platite jen za zédkazniky, ktefi skute¢né na reklamu klikli. Je zde mozné nastavit si od
denni, tydenni az mésicni rozpocet, ptipadné si také urcit maximalni cenu za proklik.
Svétovy nejvyssi podil na PPC reklamach maji Google AdWords, Yahoo! Search
marketing a Microsoft adCenter. Mezi nejvétsi Ceské poskytovatele PPC reklamy patii
systtmy Seznam Sklik, ETARGET, AdFox a jiZ zminovany Google AdWords.
(JANOUCH, 2010, 5.169-170)

PPV model - PPV model financovani reklamni kampané je jednim z nejstarSich
modell viibec. Zkratka PPV oznacuje anglické souslovi ,,Pay-Per View", tedy platbu za
zhlédnuti. S timto modelem financovani jsou spojeny dalsi dva vyrazy, CPT a CPM,
které udavaji cenu za tisic zhlédnuti, ,,Cost-Per-Mile* nebo taktéz ,,Cost-Per-
Thousand®. Nejhojnéji je tento model financovéani vyuzivan pro bannerovou reklamu.
Pro zadavatele takovéto inzerce je znacnou nevyhodou fakt, ze narozdil od PPC
reklamy plati 1 za zobrazeni inzeratu, ktery je recipientem ignorovan. Vzhledem k
tomuto negativu je cena za tisic zobrazeni relativné nizka, pohybuje se od desitek do
stovek korun a to v zavislosti na kvalité webu, na kterém je inzerat zobrazen. (PPV (Pay
per View). [online] 2012 [cit. 2012-08-03]. Dostupné z: http://managementmania

.com/cs/ppv-pay-per-view)
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PPl model — ,,Pay-Per-Impression®, platba za impresi je velmi podobna modelu
PPV. Zadavatel PPI reklamy plati za pocet impresi, CPL, ,,Cost-Per-Impression‘ a to jak
jednotlivych, tak i jako u pfedchazejiciho modelu, po tisicich. Hlavni rozdil mezi PPV a
PPI modelem tkvi v odlisném vyznamu slov zhlédnuti a imprese. V pfipad¢ imprese
muze dojit k zobrazeni reklamy, kterd ale nemusi byt navstévnikem stranky vibec
registrovana, nebot’ je zobrazena v dolni ¢asti stranky, kam uZzivatel ani nemusi pii
navstévé webu dojit. Druhy pfipad je, kdyz navstévnik setrva na urcitych webovych
strankach dostatecné dlouhou dobu, za kterou se jedna reklama, imprese, stiida s jinou
reklamou a zobrazi se takto vicekrat. Nevyhodou tohoto typu financovani reklamni
kampané je jako u piedchézejiciho typu nizkd Gc¢innost, kdy zadavatel plati za jednotlivé
imprese, na které uzivatel neklika. (Imprese [online] 2012 [cit.2012-08-03]. Dostupné z:
http://managementmania.com/cs/ imprese)

PPA model — PPA je zkratkou anglického vyrazu ,,Pay-Per-Acion* ktera
vyjadfuje platbu za akci. Pod timto oznacenim se na rozdil od PPC modelu nerozumi
pouhé kliknuti na reklamni sdé€leni, ale i nasledovna aktivita uzivatele na strankach
reklamniho zadavatele, jakou muZe byt napiiklad poskytnuti osobnich dat, ptfidani
komentafe nebo ptfihlaseni k odbéru internetového letdku. Cena se pro inzerenta poté
odviji od poctu aktivit navstévnika. Hlavni vyhodou tohoto modelu je pro zadavatele
webové stranky, nebo poskytnou data o sob€, jeZ jsou v internetovém marketingu
vysoce cenénd, nebot’ umoznuji firmam sbér detailnich informaci o svych zdkaznicich a
nasledné lepsi zacileni obchodnich nabidek. (Obchodni modely reklamy na internetu
[online] 2012 [cit.2012-08-03]. Dostupné z: http://managementmania.com/cs/obchodni-
modely-reklamy-na-internetu)

Affiliate marketing - Affiliate marketing model je uzce vazan na model PPA,
kdy inzerentem placena aktivita je nakup zbozi (Pay-Per-Sale), instalace programu
(Pay-Per-Insatall) ¢i tzv. vedeni (Pay-Per-Lead). Z tohoto hlediska je mozné povazovat
affiliate marketing za podskupinu PPA modelu. Vzhledem k tomu, Ze provedeni vyse
popsanych akci vyZaduje mnoho kliknuti a inzerent plati az za jejich uskutecnéni, je
cena za né pomérn¢ vysoka, napt. predem dohodnuté procenta z prodeje. (Tamtéz)

Flat fee model — Flat fee model piedstavuje historicky nejstar§i zptsob

financovani reklamni kampané na internetu, takovy s jakym se setkdvame v redlném
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svété. ,,Flat fee® znamend pauséalni platbu, kdy inzerent plati za cas, po ktery je jeho
reklamni sdéleni zobrazovano. Pocet kliknuti na reklamu, aktivita na strankach ani
prodej neni pro cenu tohoto modelu financovani relevantni. Cena za méesi¢ni umisténi
inzeratu na webovém serveru se odviji hlavné od navstévnosti serveru. Hlavni vyhodou
flat fee modelu je jeho nizka technickd naro¢nost ve smyslu nastaveni sledovanych
veli¢in, jak tomu bylo u ostatnich predchézejicich modelt. (STUCHLIK, DVORACEK,
2000, s.208)

Ne vSechny druhy reklamy jsou vhodné a finan¢né¢ vyhodné pro vsechny
produkty a sluzby. Je proto nutné si piedevsim uvédomit, ¢eho chceme reklamni
kampani dosdhnout. Cile reklamy mohou byt razné, napiiklad zvysSeni prodeje,
poptavky, rozsifeni distribuni sité ¢i posileni znacky. Kazdy z téchto zamérd, ma-li byt
usp&$ny, vyzaduje urcity druh reklamy ¢i jejich kombinaci. Je tedy nezbytné pied
nastartovanim reklamni kampané provést analyzu produktu, vytycit cil, jehoz chceme
pomoci reklamy dosdhnout a rovnéz zvazit, jaké financ¢ni prostfedky mizeme na
kampan vynalozit. Méjme na pamcéti, Ze ackoli je reklama nejviditelnéjsi slozkou
marketingové komunikace, je pouze jednou z komponent strategie podniku jak
dosahnout svych cilti. Casové nasazeni reklamy, jeji umisténi, rozpodet, sdéleni a
poslani reklamy, tyto vSechny slozky musi byt v souladu s celkovym strategickym

planem podniku.

2.2 PR na internetu

Doba, kdy usp&$né podnikdni vystacilo pouze s reklamou, je nenavratné pryc.
Lidé jsou zahlcovani nejriznéjSimi reklamnimi sdélenimi na kazdém misté, v kazdém
okamziku svého Zivota a stavaji se vici nim imunni. Je stale obtiZznéj$i rozhodnout se
nepfeberného mnozstvi reklam pro jeden produkt. V rozhodovacim procesu zakaznika
hraji diilezitou roli i dal$i aspekty, jeZ na zavér udavaji smér jeho preferencim.

PR je zkratkou anglického vyrazu ,,Public relations®, které prekladame jako
vztahy s vefejnosti. Budovani a udrzovani pozitivnich vztahli nejen se stavajicimi
zékazniky, ale s celou Sirokou vefejnosti, je vyraznym posunem v obchodnim mysleni.
PR jsou nezastupitelnou komponentou komunika¢niho mixu. Na rozdil od reklamy, PR
netto¢i agresivné na zékaznika, ale naopak se mu snaZi porozumét pomoci zpétné

vazby. PR nekomunikuje pouze pozitiva, ale podava i negativni informace, ¢imz
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ovliviiuje vetejné minéni, buduje a posiluje zdkaznikovu diveéru. PR pomaha firmé
ptezit a byt ispéSnou v hyperkonkuren¢nim prosttedi.

Definic, jez se pokouseji vymezit, a popsat pojem PR existuje nékolik. Uved'me

si z nich alespon dvé. Podle L. E. Bernayse, muze povazované¢ho za otce PR, jsou
vztahy s vefejnosti vytvafenim souhlasu. Rika, Ze jejich wlohou je prostfednictvim
informaci, presvédCovani a prizptisobeni ziskat vefejnou podporu. (FTOREK, 2010, s.
28)
Druhé definice piijatd v roce 1978 Institutem Public Relations zni: ,,PR ¢innost je
zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a
soulad mezi organizacemi a jejich vefejnosti“. (VERCAK, GIRGASOVA,
LISKAROVA, 2004, s. 14)

PR na internetu je vyuzivano hlavné k budovani povédomi o firmé nebo
posilovani znacky. Je dlouha Skala moznosti, kterych miize firma na internetu vyuzit,
aby zaujala svého zdkaznika. Témi mlze byt naptiklad ucast na socidlnich sitich, vlastni
webové stranky, odborné publikace k propagaci novinek a zprav o podniku na
zpravodajskych serverech a dalsi, o kterych bude fe¢ pozdéji. (JANOUCH, 2010, s.
261)

Dftive nez zatneme s vy¢tem forem PR na internetu, je nezbytné uvédomit si,
koho predevs§im maji PR aktivity oslovit a podle toho smérovat jak obsah, tak i formu
PR komunikace. Zakladni rozdil v komunikaci pfedstavuje B2B a B2C aktivity.
Zatimco B2B ,,Business to Business®, komunikace sméfovana k investorim a
obchodnim spolecnostem, bude obsahovat zprdvy z vedeni spole¢nosti, zpravy o
zméndch ve vedeni, detailni technické parametry a jiné podobné, komunikace B2C
»Business to Customer”, komunikace, kdy jsou zpradvy soustiedény na koncového
zakaznika, bude podavana odleh¢enou formou, nebude piehlcena technickymi detaily, k
prezentaci mize vyuzit viralni videa, vysledky spotiebitelskych test a dalsi zékaznicky

oblibené formy. (Tamtéz, s. 261)

2.2.1 Novinky a aktuality
Tato nereklamni forma informovani zdkaznikll o chystanych novinkach na trhu,

udalostech, vysledcich uzivatelskych testi, ud€lenych ocenénich a certifikatech,

vvvvvv
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marketingovou aktivitou. Aktivnim zvefejiovanim novinek a aktualit na internetu po
sob¢ firma zanechava stopy, které diky naslednym odkaziim ptedstavuji pro firmu lepsi
umisténi ve vyhledavacich a tim i vice zékazniki.

Vlastni webové stranky nejsou zhola jedinou moznosti, kam muze firma novinky
a zpravy publikovat. DalSimi moznostmi jsou obecné zpravodajské portaly, zpravové
servery ¢i oborové weby.

Jiz samotné umisténi novinky ¢i zpravy na oborovém webu nebo vlastni
internetové strance lze povazovat za zacileni na zakaznika, nebot’ u n¢j 1ze predpokladat
zdjem o danou tematiku. Obecné zpravodajské portaly a zpravové servery nabizeji
moznost zafazeni novinek a zprav do vlastni kategorie, kde se opét s vétsi
pravdépodobnosti setkaji se zajmem cilového zakaznika. Razeni zprav a novinek do
uréitych kategorii predstavuje urCité riziko, ze dobfe minéné poselstvi sdéleni v
kontextu ostatnich, s danou firmou nesouvisejicich, zprav vyzni cynicky a bezohledné.

(JANOUCH, 2010, s. 262-263)

2.2.2 PR ¢lanky

PR ¢lanky jsou taktéZ nereklamni formou komunikace. Svym obsahem
informuji vetejnost o novych technologickych procesech, kvalit¢ produktt, vlastni
spolecenské odpovédnosti, snizovadni cen a dalSich. Za hlavni afel PR c¢lankl
povazujeme predev§im zvySeni navstévnosti konkrétnich webovych stranek a branding.
Cilem zvySeni navstévnosti stranek je rozsiteni povédomi o firmé a produktech, sbér
informaci od zékazniki a predevSim vétsi objem zdkaznikd, vétsi objem prodeje i
rostouci popularita webu.

Nastrojem PR jsou taktéZ clanky, jez primarn€é nenabadaji své cCtendie ke
konkrétnim proklikiim na vlastni firemni webovou prezentaci, ale obsahuji pouze jméno
autora ¢lanku ¢i firmy. Tento typ PR clanka slouzi ke zvySeni povédomi a posileni
pozitivniho vztahu ke znacce, tzv. brandingu.

PR ¢lanky nalezneme nejcastéji na zajmovych portdlech, zpravodajskych
serverech, blozich, webovych strankach jinych firem, portdlech ur¢enych vyhradné pro
PR sdéleni a socialnich sitich Rozdil mezi PR ¢lanky a jiz popsanymi novinkami je
piedevsim ten, Ze PR ¢lanky jsou pro jejich zadavatele zpoplatnéné. PR ¢lanek pak byva

jako komer¢ni sdéleni od ostatnich textl odliSen. To miZe pro ctendie snizovat
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relevanci podavané informace. Na druhou stranu, odkazy na vysoce navstévovanych
portalech zvysuji oblibenost vlastnich webovych stranek. (JANOUCH, 2010, s. 264)

Existuji vSak 1 dalsi dvé moznosti, jak vzbudit zajem tvirch internetového
zpravodajstvi o urcitou firmu tak, aby se o ni ve svém textu zminili bezplatné.
Zakladem obou je novindisky servis, kterym rozumime zvefejiiovani zaznamui
tiskovych konferenci na internetovych strankdch, informace a aktuality o firmé,
chystané spoleCenské akce a vysledky pravidelnych hodnoceni.

Prvni moznosti, kdy novinaf navstivi firemni web, za ucfelem napsani
novinového ¢lanku je Zurnalisticky oblibeny skandal. Piestane-li firma vyplacet mzdy,
zpusobi-li ekologickou havarii, je-li vedeni firmy podezielé z korupce, kazda z afér si
vyzaduje vlastni krizovou komunikaci. Vhodnou krizovou komunikaci dokaze firma
minimalizovat zptsobené Skody, piesvédcCit vefejnost, ze mé situaci pod kontrolou a
udrzet si jeji diveéru. Nasledny zaznam z takové tiskové konference, ¢i tiskovou zpravu,
doplnénou o fotografie a logo firmy pak muize novinai pievzit pro svij text.

Druhou moznost, kdy Zurnalista shani informace na firemnich internetovych
strankach, pfedstavuji obecné zajimavé informace. Pokud spole¢nost zaméstnava
schopné analytiky ¢i vyhldSené specialisty, je vhodné zvefejiiovat vystupy jejich
¢innosti na firemnim webu. Rizné zajimavosti jsou opét atraktivnim tématem pro
Zurnalistické zpracovani. Ackoli v takovém ¢lanku nemusi byt firma pfimo zminéna,
staci, je-li uvedena jako zdroj. Pravé takové zminky tvoifi v ocich vefejnosti z firmy
odbornika na danou problematiku a zvySuji jeji davéryhodnost. (STUCHLIK,
DVORACEK, 2000, s.144)

2.2.3 Podcasting, Vodcasting

Podcasting, je metodou, diky niz je mozny ,,pienos digitdlniho audio obsahu ptes
internet do PC nebo mobilnich zafizeni. Termin vodcasting pak oznacuje tu samou
metodu v souvislosti s pfenosem video obsahti.

Podcasting vznikl spojenim slov IPod a boardcasting, coZ je paradoxni, nebot
podcasting jednak neni formou vysilani a pak k nému neni zapotiebi [Pod. Podcasting
vznikl v roce 2004, kdy Adam Curry pfisel s aplikaci, ktera umoznovala automatické
nahravani audio souborti z webovych stranek do MP3 prehravach. Tato aplikace, jez

byla do urcit¢ miry alternativou k rozhlasovému vysilani, méla piedev§im za cil
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omezeni nelegédlniho stahovani hudby z internetu, kterému méla byt cenové dostupnou
variantou. Vyvoj podcastingu vSak smétoval jinam, nez cilila plivodni idea a dnes je
vyuzivan predevsim k nekomer¢nim ucelim. Diky této metod¢ si uzivatelé internetu na
PC nebo v mobilnim telefonu mohou nezévisle na Case a misté, ve kterém se nachazeji,
prehrat casti napriklad televizniho ¢i rozhlasového programu (archivy televiznich a
rozhlasovych potadi).

Podcasting je forma PR, ktera si klade za cil pfildkani co nejvétSiho poctu
navstévnikli na svlj web. Audiovizualni obsah webové stranky miize nabizet
instruktazni videa, vysvétlovat a ptipadné doplnovat nabidku, jeho cilem mize byt
vzdélavani, poskytovani zprav a rozhovord, nabidka zabavy ¢i reklamni sdéleni.

(SVOBODA, 2009, s. 170)

2.2.4 Viralni marketing

Virdlni marketing je moderni formou marketingové komunikace, ktera k Sifeni
komerénich, socialné zavaznych, humornych nebo Sokujicich sdéleni vyuziva vyhradné
internetu. Definice viralniho marketingu podle americké asociace Word-of-Mouth
marketingu (WOMMA) uvadi, ze jde o ,,Ddvani lidem diivod bavit se o vasich
produktech a usnadnovat tuto konverzaci.* Dalsi definice pravi, Ze je to ,,Marketingovy
Jjev, ktery umoznuje (usnadnuje a pomaha) predavat marketingové sdéleni a povzbuzuje
k této cinnosti lidi* (JANOUCH, 2010, s. 272, 274)

,» Word-of-mouth marketing, vypovida o zpisobu Sifeni viralnich sdé€leni, tedy
od ust k ustim. Pravé v tomto principu Sifeni sdéleni tkvi sila a nejvétsi vyhoda dobte
zpracovan¢ho virdlniho obsahu, ktery uzivatelé shledaji zajimavym a sdileji jej
prostfednictvim socialnich siti ¢i e-mailu se svymi ptateli. Takovyto obsah se poté Siii
jako ,,virus* a to pouze za néklady na jeho realizaci.

Obsah virdlniho sd€leni mize mit podobu videoklipu, obrazku, textu,
powerpointové prezentace, pocitacové hry, podcastingu a dalSich. Pokud virdlni
marketing funguje tak, jak m4, informace se §ifi jako sné¢hova koule a v kratkém case
ziska vetejnost povédomi o produktu ¢i firmé. Neni-li v§ak rychlost Sifeni dostatecna,
veSkery efekt virdlniho marketingu se vytraci a jeho propagace neni UspéSna. Viralni
marketing miZe mit obrovskou moc, dosdhnout nékolikasettisicového sdileni a

nastartovat az nepfedpokladané prodeje. AvSak sazet veskerou propagaci pouze na
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viralni marketing je hazardni. I velmi vydafené virdlni sdéleni s potencidlem rychlého
sdileni je dobré mit podeptené dalSimi marketingovymi aktivitami.

Nejvetsi problém v chdpani vyznamu viralniho sdéleni je, ze mnozi tvirci téchto
formath se ptilis orientuji na formu, kterou informaci podavaji, a samotné sdéleni pak
pfed formou ustupuje na vedlej$i kolej. Je-li sd€leni prvoplanové humorné a az
druhotadé informativni, vystavuje se firma nebezpeci tzv. upifiho efektu. To znamena,
ze si uzivatelé zapamatuji vtipnou pointu, sdéleni mezi sebou sdili, ale malokdo si
vzpomene, jaky produkt mélo propagovat. Prostiedky, vynalozené na takovou kampan
se firm¢ jen tézko vrati. (KOTLER, KELLER, 2007, s. 589)

Viralni marketing se vyskytuje zdkladné v péti kategoriich, které definoval v
roce 2000 Blake Rohrbacher. Tyto kategorie se mezi sebou mohou rizné prolinat.
Predstavme si zde pét situaci, ve kterych se nejcastéji setkdme s viralnim marketingem:

Value Viral — Value viral, ktery lze ptelozit jako hodnotovy virus, je kategorii
uréenou pro vysoce kvalitni produkty, kdy uzivatelé¢ vyzkousi urcity produkt a o svou
zkuSenost se pod¢li se svymi zndmymi. Ti jsou timto motivovani k otestovani téhoz
produktu, a svou piipadnou spokojenost ¢i nespokojenost takto sdili dal. Vzhledem k
tomu, Ze negativni zpravy maji vysSi tendenci se rychle Sifit, musi si byt firma jista
kvalitou svych produktii. Pro zédkazniky predstavuje tento zplsob propagace produktu
nemalou vyhodu, kterou je nemoZnost manipulace ze strany firmy.

Guile Viral — Guile viral, neboli Istivy virus, pfedstavuje formu viralniho
marketingu, kdy uzivatelé sdileji a doporucuji uréité obsahy ¢i odkazy, nebot’ z toho
plynou néjaké vyhody pro né samé. I v tomto ptipadé se vSak musi jednat o produkt
dobré kvality, jinak jej uzivatelé nebudou doporucovat svym pratelim a znamym.

Vital Viral — Vital viral, zivy virus, je kategorii vyuzivanou nejvice v prostiedi
internetu a modernich technologiich. Princip vital viralu je ten, Ze jeden uZivatel vlastni
néjaky program ¢i sluzbu, diky které je schopen sdilet své zaZitky s okolim. K tomu je
vSak nutné, aby si ona druha strana dany program ¢i sluzbu poftidila. Vital viral se Sifi
velmi snadno a rychle, nebot’ ptedstavuje hodnotu pro ob¢ strany.

Spiral Viral — Spiral viral ¢i spiralovy virus predstavuje kategorii zabavnych,
Sokujicich, désivych a zajimavych zkuSenosti, které si internetova vefejnost vymenuje a
sdili za ucelem pobaveni. Jak bylo jiz dfive vysvétleno, tato kategorie neni nejvhodné;jsi

pro propagaci produktii. Naopak je spiralovy virus schopen vzbuzovat emoce a to jak
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pozitivni, tak i negativni. Miize vyvolat soucit a pomoci tak naptiklad pfi rGznych
charitativnich sbirkach.

Vile Viral — Vile viral, v piekladu odpony virus, je tim, s ¢im se firma setka,
nejsou-li jeji produkty dostate¢né kvalitni. Jak uz bylo feeno, negativni informace maji
nebyvalou silu v kratkém Case expandovat, v ¢emz jim navic napomaha internetové
prosttedi. Odporny virus vytvareji nespokojeni zakaznici, ktefi ho mohou bud’ §ifit mezi
ostatni, ¢i uvetejnit svou negativni zkuSenost piimo na stankach firmy v komentarich a
recenzich.

(JANOUCH, 2010, s. 275-276)

2.2.5 Buzz marketing

Buzz marketing je svym charakterem piibuzny s virdlnim marketingem, ktery
vychazi z ptedpokladu samovolného rychlého $ifeni sdéleni. Buzz marketing Ize voln¢
prelozit jako Septandu. Jde zde o vyvolani poprasku, bzukotu, okolo konkrétni znacky,
firmy ¢i udélosti, ktery se poté pievede do vefejné diskuze o konkrétnim produktu. Buzz
marketing ma velmi blizko k bulvaru. Zakladem buzz kampani je Sokovat, otevirat
tabuizovana témata, odhalovat skandaly a provokovat. K uspéchu kampané miize vyuzit
znamé tvare, ktera produkt vydava za sviij oblibeny. Buzz marketing se na prvnim misté
fidi heslem ,,byt vidét.“ (KOTLER, KELLER, 2007, s. 587)

V souvislosti s buzz marketingem bychom méli zminit a vysvétlit rovnéz termin
buzzword. Buzzword nema sviij Cesky ekvivalent a tedy se neptekladd. Timto pojmem
jsou oznacovany veskeré nove, radikalni, odborné a revolu¢ni terminy, veslé do vetejné
laické znamosti. S buzzwordy se setkame nejcastéji v oborech IT, ekonomie,
marketingu a jinych dynamickych oborech s rozvijejici se terminologii, kterd je pak
pfejimdna ve svém puvodnim znéni. Buzzwordem jsou terminy jako napi. blog,

crowdsourcing, framework a mnohé dalsi.

2.2.6 Community marketing
Community marketing je marketingem prostiednictvim komunity a socialnich
siti. Komunitou rozumime skupinu lidi s podobnymi z4jmy, ktefi se na internetu

sdruzuji v raznych fun klubech, zakladaji skupiny na socidlnich sitich, setkavaji se na

40



specializovanych chatech, aby si vyménovali své poznatky, zazitky, informace, rady a
doporuceni.

Takovato skupina lidi je pro marketing velmi cenna ze dvou divodi. Tim
prvnim je, ze poskytuje marketingovému odd¢leni presné informace o cilové skuping,
které na zaklad¢ téchto informaci muze 1épe zacilit své marketingové aktivity. Dale tyto
zajmové skupiny dokazi vyraznym zpisobem ovlivnit ndkupni chovéani dosud
nerozhodnutych zakazniki, kteti shané€ji recenze o zbozi.

Z hlediska PR je v community marketingu velmi dualezité ziskat si na svou Stranu
zakladatele a prispévovatele komunity, ktefi urcuji smér diskuse a dokézi ovlivnit

nazory druhych. (JANOUCH, 2010, s. 275)

2.2.7 Guerilla marketing

Guerilla marketing tvoii podle mnohych marketéri samostatnou kategorii v
novych trendech marketingové komunikace. Existuje vSak né€kolik dévoda proto,
abychom guerilla marketing chapali jako jednu z moZznosti PR komunikace. Vzhledem
ke své podstaté, se s guerilla marketingem v prostiedi internetu setkavame spise vzacné.
Ptesto by bylo chybou tento vyrazny proud marketingové komunikace v této préci
nezminit.

Definujme si nejprve samotny pojem guerilla marketing. Guerilla je Spanélskym
vyrazem pro rychlé, necekané bojové akce partyzanskych skupin. V marketingu tato
strategie piedstavuje nevSedni zplsob propagace produktu ¢i firmy, kterd ma za cil
vzbudit co nejvétsi pozornost a to za minimalni naklady. Takto definovany guerilla
marketing pak stoji na pomezi mezi reklamou a PR. Vzhledem k faktu, Ze pti guerilla
marketingu nevyuzivame masovych médii, ale naopak netradi¢nich, nereklamnich ploch
a jeho cil neni redukovany na pouhé komercni sdéleni, ale zahrnuje v sobé i Sifeni
ruznych zivotnich styli a mysSlenek, spada timto vice pod PR komunikaci, pfesnéji do
podkategorie viralniho marketingu.

Guerilla marketing netito¢i na vyssi prodej, ale na zisk, ktery je naptiklad v
pfipad¢ Sifeni urcitého typu chovani (darovani kostni dfené, bezpecné piechazeni
vozovky aj.) ryze nefinan¢niho, nehmotného charakteru. Guerilla marketing je tispésny,
pakliZze napliiuje tato tii slova: kreativita, moment piekvapeni a neotfelost. Idedlné se

hodi pro mensi firmy s niz§im rozpoc¢tem na reklamu, pro které predstavuje Sanci, jak
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ochromit svého nejvétsiho konkurenta, umistit se v povédomi vetejnosti a to za zlomek
nakladt, které by byly vydany na klasickou reklamni kampan. (JANOUCH, 2010, s.
277)

Jak jiz bylo feceno, guerilla marketing nevyuzivd reklamnich prostora v
klasickych médiich. Internet, pfestoze je uznavan jako plnohodnotné komeréni médium,
je v tomto piipadé¢ vyjimkou. Guerilla marketing mize byt pomoci videi z terénu
umistény 1 on-line a to naptiklad na webovych strankach firmy, socialnich sitich ¢i

zabavnich serverech.

2.2.8. Marketing na socialnich médiich

Progresivni a neustdly rozvoj zaznamendva obor marketing na socidlnich
médiich. MoZnosti a cesty, kudy se mlze marketing na socialnich médiich ubirat,
nejsou dosud vycerpany a proto i nasledujici pokus o vycet moznosti marketingové
komunikace v této oblasti je spiSe ilustrativni nez absolutni.

O socialnich médiich lze fici, Ze stala mocnym nastrojem v rukou PR. Diive nez
se zatneme zabyvat jednotlivymi formami marketingové komunikace na socialnich
médiich, definuyme si pojem socidlni média. Mnozi je mylné povazuji za synonymum k
socialnim sitim, ale mohou jimi byt 1 webové stranky, e-shopy atd., které vyuZivaji
nekteré socidlni prvky jako diskusni fora, blogy, facebookové stranky a mnohé dalsi.
Definice charakterizuje socidlni média jako ,,online média, kde je obsah (spolu)
vytvaren a sdilen uzivateli. Socidlni média se nepretrzité méni tim, jak se méni
(pribyva) jejich obsah a také pridavanim mnoha funkci.” (JANOUCH, 2010, s. 210)

Marketing na socidlnich médiich tedy zahrnuje marketing na socidlnich sitich
(Facebook), blogy a mikroblogy (Twitter), diskusni fora (Yahoo! Answers), Wikis
(Wikipedia), socidlni zalozkovaci systémy (Digg), sdilena multimédia (YouTube) a
virtualni svéty (SecondLife). Socialni média jsou pro marketéry moznosti jak sledovat
postoje, ptani, hodnoty a nazory zédkaznika. Vzdyt mottem socidlnich médii je: ,,Sdilej,
cokoli se ti libi, s lidmi ve svém okoli!“ (STEDRON, BUDIS, STEDRON, 2009, s. 71)

Pro socialni média je charakteristické psani komentaiti, komentovani komentait,
sestavovani Zebiickl oblibenosti, hodnoceni, hlasovani atp. Lze fici, Ze socidlni média
jsou nositelem ,,kolektivni moudrosti, nebot’ na sestaveni obrazu jakéhokoli produktu

se podili n¢kolik nezavislych nézorti. Neni proto s podivem, ze davéryhodnost
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socialnich médii je vysoka, coz je pfirozené ¢ini pfitazlivé pro marketéry, kteti bojuji s
upadajici diivérou v klasicka komer¢ni sdéleni.

A jak konkrétné mohou marketéii participovat na socialnich médiich? Nejvice
usili vénuji firmy spravovani firemnich profilti na socialnich sitich. Dalsi nejcastéjsi
aktivitou firem na socialnich médiich je Gfast na mikroblogovani a udrzba blogu.
Firmy monitoruji zminky o sobé a své konkurenci na socialnich médiich a mohou byt
ucastniky diskusnich for tretich stran ¢i question&answer portalti. Dale se mohu
vénovat provozovani reklamy na socidlnich sitich, mohou monitorovat a podporovat
uzivatelskd hodnoceni, mohou pouzivat socidlni zalozkovaci systémy a ziskavat
informace o svych zakaznicich pomoci fizeni vztahti s komunitami.

Zaméfme nyni svou pozornost detailnéji na dvé nejCastéj$i marketingové
aktivity firem na socialnich médiich, kterymi jsou sprava profilii na socialnich sitich a
blogovani. (HANDL, J. Marketéri povazuji socidalni média za velmi dulezita. [online]
2011-04-22 [cit. 2012-12-06] Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/

marketeri-povazuji-socialni-media-za-velmi-dulezita__s277x80 44.html)

Socialni sité

Podle prizkumu vénuji marketéfi nejvetsi pozornost aktivitdm na socidlnich
sitich, proto se jimi 1 my budeme zabyvat na tomto misté detailnéji. Vysoka obliba
socialnich siti u marketérii je disledkem masovosti, s niz jsou socidlni sit€¢ uzivany.
Nejvétsi socidlni sit’, Facebook, registruje vice nez miliardu aktivnich uzivatel. V
kombinaci s faktem, Ze socidlni sit¢ poskytuji marketériim cenné informace o svych
uzivatelich a dovoluji jim tak nejen na zakladé nich optimalizovat svou marketingovou
komunikaci a vyrobky, ale i pfesné zacilit svou reklamu, neni divu, Zze mnozi marketéii
povazuji socidlni sit¢ za nejucinngjsi komunikacni kandl. (HANDL, J. Marketéri
povazuji socialni média za velmi dulezZita. [online] 2011-04-22 [cit. 2012-12-06]
Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/marketeri-povazuji-socialni-media-
za-velmi-dulezita__ s277x80 44.html)

Socidlni sité¢ se staly fenoménem poslednich deseti let. Masového uzivani
dosahly ptichodem Facebooku na internetovy trh. Ac¢koli jejich popularita ma prozatim
rostouci tendenci, bylo by nanejvys optimistické domnivat se, tento trend potrva vécné.

Socialni sité jsou produktem, u né&jz lze predpokladat obdobny Zivotni cyklus jako u
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jinych produktl. V zaddném pfipad¢ timto nefikdme, Ze socidlni sité¢ spé&ji k zaniku,
nybrz ze doba, kdy clenstvi na socidlni siti nebude horkou novinkou a otdzkou
moderniho zivotniho stylu, zredukuje se i uzivatelska zakladna socidlnich siti.

Model komunikace na socidlnich sitich je siln¢ decentralizovany a do nejvyssi
miry napliiuje vyznam pojmu vetfejna komunikace. Kombinatorické vypocty hovoii o
tom, ze pres sedm lidi zna kazdy ¢loveék na svété kazdého. Z tohoto hlediska maji
socialni sit¢ obrovsky potencial pro marketingové vyuziti. (STEDRON, BUDIS,
STEDRON, 2009, s. 71)

Jiz zde byla zminéna nejvétsi socidlni sit’ Facebook. Ten vSak neni prvni ani
jedinou socialni siti. V Rusku vitézi nad Facebookem vlastni ruska socialni sit’ Vk.com
(Vkontakte.com), kterd je zaroven nejvetsi evropskou socidlni siti, kterd ¢itd pres 100
mil. Uzivatel. V Brazilii je pak nejpopularnéjsi strankou Orkut.com, ktery spada pod
Google. Za ostatni socialni sit¢ zmifime profesni socialni sit’ Linkedin, Myspace ke
sdileni hudby, Flicker ¢i novéjsi Instagram pro sdileni obrazkid. Za ceské socialni sité
jmenujme nejznaméjsi Lidé.cz, Libimseti.cz ¢i SpoluZaci.cz.

Nejcastéji jsou socialni sit¢ marketéry vyuzivany k zakladéani a spravé firemnich
profilt, jejichz cilem je ziskdni pocetné silné skupiny fanouskl. Prostiednictvim
socialni sit€¢ s nimi nasledné firma komunikuje své akce a nové vyrobky. Dalsi
moznosti, jak mohou firmy vyuzivat své profily na socidlnich sitich, je propagace
vlastni spoleCenské odpovédnosti. Prostiednictvim profilu na socialni siti firma
informuje o svych charitativnich pocinech, ekologickému chovani, vzdélavani
vefejnosti prostiednictvim piedndsek atd. Firmy mohou také na svych profilech nabizet
hry, které jsou at’ uz zdbavné, ¢i maji vést k pouceni napt. o povinné vybavé do auta.
Firmy také cCasto vyuzivaji socialnich siti pro zakaznicky servis. Prostfednictvim
socialnich siti mohou firmy nabizet on-line technickou podporu, vyfizovani
zékaznickych dotazi a pozadavkii, mohou odpovidat na nejcastéjsi otazky ohledné
svych produkti, které tak mohou pozdéji poslouzit ostatnim uzivatelim. Daéle lze
socialnich siti vyuZzit k monitoringu zékaznickych reakci a v neposledni fad¢ také
k samotnému prodeji. Facebook byl v tomto oboru prvni siti, ktera umoznovala ziizeni
plnohodnotného e-shopu, véetné vlastniho platebniho nastroje tzv. Facebook Credits.

Hojné vyuzivanou moZnosti, jak upoutat pozornost k produktu ¢i firmé a zviditelnit se,
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je produkce viralnich videi, ktera maji obrovsky potencial se §ifit mimotadnou rychlosti
po socidlnich sitich.

Vyjimkou vSak neni ani vyuzivani socialnich siti k politickému marketingu,
propagaci politickych stran, osobnosti politického Zivota a ideji. Konkrétnim piikladem
sily a moci socidlnich siti je vitézstvi Baracka Obamy v prezidentskych volbach v roce
2008. Oproti svému protikandidatovi Johnu Mc Cainovi, si Barack Obama uvédomil
obrovsky potencial socidlnich siti a internetu viibec. Obama ve své kampani maximalné
vyuzil moznosti komunikace a propagace, které internet v soucasné dobé nabizi, od
YouTube videi, po budovéni silnych a mohutnych zakladen ptiznivcl na Facebooku a
Twitteru, které nasledné skrze tyto kandly oslovoval a se kterymi komunikoval. Jeho
kampan byla vyjime¢nou také v tom, Ze ji financovali Obamovi pfiznivci, které k tomu
vyzyval prostfednictvim e-mailti a videi. Vitézstvi Baracka Obamy je z tohoto hlediska
prirovnavano k vitézstvi J. F. Kennedyho v prezidentskych volbach v roce 1960. Stejné
jako Kennedy tehdy zvitézil, nebot’ dokazal 1épe pilisobit pres v tu dobu nové televizni
médium nezli jeho protikandidat, zvitézil 1 Obama o zhruba piilstoleti pozdéji, nebot’
dokézal plné ve svlij prospéch vyuZit internetového média. Proto se n€kdy muizeme
setkat s oznagenim, ze Barack Obama je internetovy prezident. (VYLETAL, M. Politici
na socidlnich sitich piisobi jako slon v porcelanu. [online] 2010-04-02 [cit. 2013-01-27]
Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/politici-na-sitich-pusobi-jako-slon-v-porcelanu/)

DalSim vyraznym odvétvim, které té€Zi z potencialu socialnich siti je show
business. Pro nejriznéjsi celebrity jsou socialni sit€¢ moznosti byt stale v kontaktu se
svymi fanousky. Skrze socidlni sité jim nabizeji pohledy do svého soukromi, informuyji
je o ptipravovanych novinkach, vyjadiuji své postoje k souCasnému déni a Cerpaji tak
prostor, ktery by jim klasickd média nemohla poskytnout.

V souvislosti se socidlnimi sitémi je casto diskutovanym tématem ochrana,
potazmo zneuziti osobnich idajii uzivateli socidlnich siti. Toto zneuziti miize probihat
ve dvou rovindch. Na prvni urovni se takovému zneuZiti miZeme branit vhodnym
nastavenim soukromi vlastniho profilu. V pfipadé¢ nedostatecné ochrany soukromi
profilu je v sazce zneuziti osobnich idajii a prispévki tieti osobou za ucelem poskodit
tak uzivatele, viz pfipady domacich oslav, na které pfisly stovky uzivatel socidlni sité,
kterym se pozvanka zobrazila. (Kviili narozeninové pozvdance na Facebooku hrozi méstu

nepokoje. [online] 2012-09-21 [cit. 2013-01-27] Dostupné z: http://relax.lidovky
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.cz/kvuli-narozeninovemu-pozvani-po-facebooku-hrozi-mestu-nepokoje-pxs-
/zajimavosti.aspx?c=A120920 220228 In-zajimavosti_ase)

Druhym ptfipadem mozného zneuziti osobnich tdaji je jejich poskytnuti
samotnou socialni siti, resp. jejim provozovatelem tieti strané ke komerénim uceltiim.
Erin Egan, ktery ma na starosti ochranu osobnich udaji na Facebooku fika: ,,Cokoliv na
Facebooku udéldte nebo napisete, muze byt pouzito k tomu, aby Vam byla zobrazena
reklama. Podle nasich pravidel Vam muzZeme na zdkladeé dat, ktera na Facebooku
ziskame, ukazovat reklamy i mimo Facebook.“ (DOCEKAL, D. Facebook méni
pravidla soukromi, cokoliv udélate, miize pouzit k zobrazeni reklam. [online] 2012-11-
27 [cit. 2013-01-27] Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/facebook-meni-pravidla-
soukromi-cokoli-udelate-muze-pouzit-k-zobrazeni-reklam/)

Loiisky rok pfinesl ohledn¢ pravidel na ochranu osobnich tdaji na Facebooku
mnoho nového. Nejvyraznéjsi zménou je napiiklad fakt, ze deaktivované uzivatelské
ucty uz nebudou neviditelné. Dale Zze zruSenim G¢tu nebude mozné smazat vSechny
informace. Navzdy uchovana zlstane napt. korespondence. (Tamtéz)

Nelze fici, Ze by Facebook ctil a dbal na ochranu osobnich udaji svych uzivatel.
Z tohoto hlediska je pro jeho pocinani piihodnéj$i uZivat namisto spojeni ochrana
osobnich udajl, pravidla pro naklddani s osobnimi Udaji. Pravé toto je 1 nejvétSim
minusem nejvetsi socidlni sité Facebook. Je s podivem, ze ve svéte, az paranoicky
dbajicim a héjicim ochranu veskerych osobnich udaji a dat, ma tato socidlni sit’ i pres

tento nedostatek stovky milionil uzivatel.

Blogy

Druhym nejoblibenéjSim néstrojem marketingové komunikace firem na
socialnich médiich jsou blogy. Blog je zkracenim slova weblog, které znamena webovy
zaznamnik, na ktery jsou zvefejiiovany urcit¢ informace, jeZ jsou nasledné
chronologicky fazeny. Blog mize mit formu denicku, miize byt slouzit k publikovéani
¢lankl, fotografii, postiehit atd. V rukou firmy se blog méni v cilevédomy nastroj
marketingové komunikace. Okolo blogl se formuji okruhy lidi se stejnym z4jmem, ktefi
na blog ptispivaji svymi komentéfi, ¢lanky a zpravy z blogu sdileji na jinych socidlnich

sitich, odkazuji na né&, coz naplnénim principu firemnich blogh.
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Blog, jenz je kompletné tvofen videem, se nazyva vlog. Blogovani pomoci
mobilniho zafizeni ziskalo nazev moblogging. Na stdle vétsSi popularité nabyvaji
mikroblogy, které jsou na rozdil od blogli ur¢eny pouze dané skupiné ¢tenait. Jsou jimi
pratelé, kolegové, autority z riznych odvétvi, kteti se vzdjemné informuji o tom, co je
nového, sdili mezi sebou informace, zpravy a komentaie formou kratkych texti.
Nejznaméjsim mikroblogem je Twitter. (HANDL, J. Marketéri povazuji socidalni média
za velmi dulezita. [online] 2011-04-22 [cit. 2012-12-06] Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/marketing/marketeri-povazuji-socialni-media-za-velmi-dulezita__s277x80
44 html)

Na rozdil od sociélnich siti, doba nejvétsi slavy blogti jiz pominula, jak dokladaji
prizkumy mezi marketéry, kteti vice asu vénuji socidlnim sitim nez blogovani. Aby
firemni blog splitoval sviij ucel, musi byt pfedevsim informativni, zabavny, poucny a
m¢él by vyvolavat u svych recipientii né¢jakou reakci. Dobry firemni blog by nemél byt
pouze nasténkou tiskovych zprav, ale ani albem fotografii firemnich vedirka. Uspéch se
nachdzi uprostied a vyjadiuje spojeni prace a zdbavy. (Tamtéz)

Na tomto misté¢ se také seznamme s tzv. flogy, ¢i splogy, které oznacuji
podvodné blogy, vzniklé pouze za ticelem podpofeni stranky s partnerskymi produkty,
ptipadné aby odtud smérovaly odkazy na spratelené¢ weby. Takové blogy jsou vytvoiené
za samoucelnou podporou prodeje a mystifikuji zakazniky.

Marketingové aktivity na socialnich médiich nejsou primarné urceny k prodeji
produktt, ale maji za cil zvySeni povédomi o znacce a budovani jejiho dobrého jména.
tyto vysledky: zvySeni navstévnosti stranek, kladné ovlivnéni obchodu, nova obchodni
partnerstvi, zvySeni odbytu newslettert, maji pozitivni vliv na umisténi znacky ve
vyhledavacich, generuji kvalifikované leady, podstatné snizuji ndklady na marketing a v
neposledni fad¢ zvySuji prodeje.

Je jen téZko ptedstavitelné, Ze ve vSech firmach pfinasi marketing na socialnich
médiich vSechny tyto vyhody. SpiSe lze fici, ze marketéfi vidi v socidlnich médiich
potencidl ke zlepSeni ve vSech jmenovanych cinnostech. Vycet téchto cinnosti je
zaroven piredlozenim variant ke stanoveni marketingovych cilii, jakymi miize byt

zvySeni prodejli e-shopu, zvySeni navstévnosti webovych stranek atd.
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Stejné¢ jako u reklamy i pro PR plati pravidlo, ze ne kazdy zpisob PR
komunikace se hodi pro kazdou firmu a kazdy produkt. PR na rozdil od reklamy piisobi
citlivost zpracovani a Sifeni informaci, v pfipadé krizové komunikace, vyzaduje
neustdlou komunikaci se zdkaznikem a to nejen stavajicim, ale i potenciadlnim, ve fazi,
kdy se se teprve pro produkt rozhoduje az po fazi, kdy jiz produkt vlastni. Velmi
dalezité je ziskavani zpétné vazby, které firmu mize posunout pted své konkurenty,
pokud z ni dokéze vytézit maximum. Prostiedi internetu, které neustdle otevird nové
moznosti k osloveni zakaznikt, klade vysoké naroky na kreativitu tvlrcu, Je stale tézsi
vymyslet novatorské, Sokujici humorné reklamy navic v dobé¢, kdy je vetejnost primarné
naladéna proti veSkerym komerénim sdélenim. Tento fakt zdiraziluje nezastupitelnou
roli PR v komunika¢nim mixu. PR buduje dlouhodobé vztahy s vefejnosti, na jejichz
zaklad¢ je pravdépodobnéjsi nalézt odbératele pro svij produkt nez pro firmu, ktera PR
aktivity podcenuje, neni dostate¢né ukotvena v mysli vefejnosti a netési se jeji diveéry,
ktera je v obchod¢ velmi cenna.

Vzhledem k podstaté internetu, kterd umoZiiuje uZivatelim vyhledavat a
ziskéavat informace pro n¢€ zajimavé a uzitecné a selektovat je tak z enormniho poctu dat,
je prace PR zaméstnanci o to snaz$i, ze dovoluje jejich aktivitdm piesné zacileni
urcitych textl, videi, prizkumd, analyz aj. na koncového zakaznika. Diky stopam, které
po sobé uZzivatelé internetu zanechdvaji, diky socidlnim sitim, kde vyjadiuji své
preference a zdjmovym komunitdm je pro marketingové pracovniky jednodussi poznat
postoje svych zdkazniki, jejich ndzory na produkty a optimalizovat tak budouci
nabidku, kterd bude 1épe odpovidat poptavce. Mnoho firem vénuje stale ptilis Casu, usili
a financi k identifikaci své konkurence, jeji nabidky, postupt, jejich silnych a slabych
stranek misto aby svou pozornost obratily k pfanim a z4jmim zakaznikdl, které dost
mozna konkurence neuspokojuje stoprocentné a na trhu, ktery vypada saturovany, je

dira, kterou mize firma Gspé&s$né¢ zaplnit konkrétni, na miru Sitou nabidkou.

2.3 Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje, sales promotion, je jednou z forem komunika¢niho mixu s
kratkodobym uc¢inkem. Podpora prodeje je okamZitou pobidkou zakaznika ke koupi

urcitého produktu ¢i znacky. Zakaznikem muze byt jak koncovy uzivatel, tak 1 jina
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firma. V souvislosti s podporou prodeje tedy opét hovoiime o B2B a B2C aktivitach,
které se od sebe lisi délkou trvani akce, (B2B ptedstavuje Casové narocnéjsi proces
rozhodovani, jelikoZ se na ném podili vic osob) ale i nabidkou (B2B akce muze nabizet
prispévky na propagaci, soustied’uji se na vyssi objem odbéru zbozi, zatimco B2C je
pobizen ke koupi maximalné nékolika kust, ¢i zvyhodnéného baleni). Zékaznik, at’ jiz
ten koncovy nebo obchodni firma muze byt na internetu motivovana k takovému
jednani nékolika nastroji podpory prodeje, kterymi jsou: ankety, soutéze, kupony,
vzorky zdarma, slevy, zvyhodnénad baleni, cross-selling, up-selling, komparace
produktii, prodlouzeni zarucéni lhlty, rabaty, vérnostni programy ¢i partnerské
programy. Zaméime nyni svou pozornost na detailn¢jsi deskripci jednotlivych néstrojii s

rozliSenim, jedné-li se B2C ¢i B2B pobidku.

2.3.1 Podpora prodeje v B2C

Hovotime-li o podpofe prodeje na internetu, jednd se nejcastéji o pobidky k
nakupu v e-shopech. Interaktivita nového média, internetu, nabizi zakaznikiim
sestavovani si vlastnich ak¢nich setli, vySe slevy mize byt automaticky generovana
podle objemu ndkupu, soutéze a ankety jsou zakazniklim ptistupné na jakémkoli misté v
kazdém okamziku. Z tohoto hlediska pfinaSi internet zdsadni zménu oproti tradi¢ni
podpote prodeje, kdy akce neni vdzéna na misto prodeje a stava se tak dosazitelnou

geograficky disperzni vefejnosti.

a) Ankety, soutéze a hry

Atraktivita anket, soutézi, her a loterii na internetu je Uzce svazana s lidskou
soutézivosti a touhou vyjadiovat své ndpady a nézory. Propoji-li se navic tato forma
podpory prodeje se sbérem osobnich tdajh ucastniki, ziska tak marketingové odde€leni
cenny informac¢ni material o cilove skupiné.

Internetové ankety mohou vyuzit firmy, jez chtéji 1épe poznat svého zakaznika,
zjistit jeho preference, vylepsit svlij soucasny produkt. On-line ankety maji na rozdil od
svych tisténych podob znacnou vyhodu z hlediska své navratnosti. Odpovidajicim
odpadaji ukony spojené se zpétnym odeslanim anketniho listku a tak se pro né¢ védomi,
ze se podileji na zdokonalovani produktu ¢i sluzby stava pfitazlivéjSim. 1 naklady

spojené s internetovou anketou jsou oproti tisténé verzi témét zanedbatelné. Na druhou
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stranu je tfeba mit na paméti, ze uZzivatelé¢ internetu tvoii sami o sobé specifickou
skupinu obyvatel, tedy téch, ktefi jsou pfipojeni k internetu a zaroven jsou schopni
pracovat s vypocetni & mobilni technikou. (STUCHLIK, DVORACEK, 2000, s.154)
On-line soutéze lakaji internetovou vefejnost na hodnotné vyhry, kterym ptredchazi
nakup urcitého zbozi a splnéni soutézniho ukolu. Ani v pfipadé, je-li soutézni cenou
zajezd, elektronika ¢i jiné luxusni zbozi, nemusi firmu vydaje na soutézni ceny nijak
zajisti dostatecny zisk na financovani vyher. Soutéznim ukolem, ktery nékdy muze
predstavovat pouze prvek hravosti v soutézi, jindy pak ulehcuje praci tviircim reklamy
nebo marketérim, miizou byt rizné odhady, vymysleni sloganti, zaslani fotografii,
navrh loga apod. Vyhercem je zpravidla nejkreativné€js$i navrh, nejptesnéjsi odhad a tak
dale. Nakup zboZi je tedy pouhou vstupenkou do soutéze, ve které zalezi pfedevsim na
kvalité spInéni soutézniho tkolu. (Tamtéz, s. 154)

Internetova loterie ma pro spoustu lidi negativni konotaci, spojenou s hazardnim
sdzenim a hranim pfes internet. Pfitom internetova loterie mize vyjadfovat i zpiisob
soutéze s vynechanim mezi¢lanku, soutézniho tikolu. Ugast v loterijni soutézi miize byt
vazana na predchozi ndkup zbozi, ptipadné na poskytnuti kontaktnich udaji, na které
firma nasledné zasild rizné nabidky zbozi, tzv. promo e-maily, které jsou dal$im
stimulem k okamZzitému nakupu. Vyhercem Iloterie je vylosovand, pocitacem
vygenerovana, osoba, ktera obdrZi cenu.

On-line hry jako nastroj podpory prodeje jsou v zakladu velmi podobné
internetovym soutézim. Zakoupenim zboZzi ziska hra¢ urcitou ¢ast skladanky, indicii,

kterou poté sestavi do celku a ziska hlavni cenu. (Tamtéz, s. 154)

b) Kupony

Kuponové nebo voucherova forma podpory prodeje ziskava v poslednich letech
na stale vyS$i oblibenosti. Zakaznik je v tomto pfipadé motivovan k nakupu zbozi
slevovou poukazkou, kuponem, ktery mtize mit jak virtualni podobu (SMS, e-mail) tak
fyzickou (zdkaznik si kupon stdhne na webové strance, vytiskne a uplatni jej v
kamenném obchodé€). Na principu voucherti jsou postaveny velmi populdrni slevové

servery, které zakaznikiim dokaZzi nabidnout vyrazné slevy, v nichz tkvi jejich veSkera
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psychologicka sila. Navstévnik slevového serveru je zlakéan vysi slevy a koupi si 1 zbozi,
které zrovna nepotiebuje.

Tento zptisob propagace je vhodny pro zacinajici firmy, které si teprve potiebuji
vybudovat svou klientelu, pro firmy, které hledaji masové odbytisté pro své vyrobky a
pro vyrobky, které jsou jiz technologicky piekonany dokonalejSimi typy.

Naopak nevhodna je kuponova forma podpory prodeje pro luxusni zbozi, jehoz
hodnotu mize sleva v ocich zakaznika devalvovat. Dalsi formou kuponu, se kterou se
muzeme setkat, je darkovy poukaz. Pii dosazeni urc¢it¢ho objemu zbozi pii nakupu,
nebo presdhnuti hrani¢ni financni ¢astky, mize prodejce zdkaznika odménit darkovym
poukazem, ktery mize byt sménitelny za zbozi, ptipadné predstavuje vysi slevy, kterou

si muze zakaznik narokovat pii dalsim nakupu. (JANOUCH, 2010, s.195)

c) Vzorky zdarma

Vzorky zdarma nebo také sampling, je formou podpory prodeje, vhodnou
zejména pro vyrobce. Ackoli se s riznymi vzorky k otestovani produktu setkdvame
pfevazné v redlném svété, své vyuziti ma 1 internetovd podoba tohoto ndstroje k
podpoie prodeje. Vzhledem k povaze distribuce vzorkll je sampling limitovan jen na
nckteré produkty, které je mozné zvIast’ balit a délit. Vzorek vSak nemusi predstavovat
pouze fyzickou hodnotu pro zdkaznika, mize byt i virtualni povahy. V takovém ptipadé
za vzorek oznaCujeme rizné demoverze programl a her. Jedna-li se v§ak o sampling
mezi jednotlivymi firmami, B2B, byva vyrobcem poskytovan cely set ¢i velké baleni
produktu na zkousku. (STUCHLIK, DVORACEK, 2000, s. 155)

Na internetu se setkame se samplingem na vlastnich webovych strankach firem,
¢i webovych serverech, které¢ sdruzuji firmy s nabidkou zaslani ukézkovych produkti,
kde je mozné objednat si vzorek konkrétniho zboZi poStou, nebo miZze byt vzorek
pfilozen k jiZ provedenému ndkupu zboZi. Druhd z téchto zminénych moznosti pak
vykazuje vétsi ucinnost, nez sampling na vyzadani. Vzorek, ktery zdkaznik obdrzi pii
nakupu, pro n¢j ma hodnotu darku a tim posiluje jeho vztah k firmé a k jeho testovani
pfistupuje odpoveédnéji, je u n&j vyssi moznost nasledného nédkupu testovaného zbozi.
Na druhou stranu zakaznik, jez si vzorek sdm na firemnim webu nebo vzorkovém

serveru vyzada je vzdy potencialni sbéra¢ vyhod, ktery produkt vyuziva jen potud,
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pokud je jako vzorek zdarma, ale sam by si jej nikdy nekoupil. Z tohoto hlediska

predstavuji testovaci vzorky risk zmaiené investice.

d) Slevy

Sleva je zédkaznicky vysoce atraktivni formou podpory prodeje. Informace o
slevach v internetovém prostfedi proudi k zakaznikiim pifes e-mail v podobé on-line
letdku s ak¢énim zbozim, na webovych strankdch mohou byt umistény informace o
mnozstevnich slevach, které¢ provokuji vyssi objem koupé pro ziskéni vyhody, ¢i tzv.
happy hours, last minute nebo first minute, kde je sleva vazana na urcity casovy usek,
ve kterém se nakup stava vyhodnéjSim. Z casového hlediska mize sleva trvat do
vyprodani zasob nebo do urcitého data.

Idedlnim nosi¢em informaci o slevach a akénich nabidkéach jsou socidlni sité,
kde dochazi k rychlému Sifeni zpravy mezi uzivateli. Existuji i servery, které se
soustfedi pouze na zbozi riznych firem, které je prave ve slevé. Takovym ptikladem je
uzivatelsky oblibeny e-shop www. Woot.com, ktery ma ve své nabidce denn¢ pouze
jediny druh zbozi, zato s vyraznou slevou. Pravé tento koncept, proménlivost zboZi,
vysokd sleva, jasnd ¢asova ohrani¢enost nabidky, to jsou atributy, jez tomuto serveru
denn¢ zarucuji vysoky pocet navstévniki a s tim spojené vysoké prodeje.

Efekt slevy se vytraci, Gito¢i-li se slevami veskera konkurence a dlouhodobé. Jak
bylo jiz vyloZeno vyse, nastroje podpory prodeje maji byt kratkodobym, bleskovym,
stimulem k nakupu. Je-li vSak trh slevami nasycen, naptiklad diky slevovym serverim,
vytraci se kouzelnd moc slevy, zakaznik za¢ne slevy mezi sebou porovnavat a
vysledkem je, ze nekupuje jiné zbozi, nez to, které¢ je nejvice zlevnéné. (KOTLER,
KELLER, 2007, s. 490)

S tim souvisi zji§téna ucinnost slevy, jako nastroje podpory prodeje, kterd neni
nikterak vysoka. Statistika hovoii o 85% zdkazniki, kteii kratkodobé&, po dobu trvani
slevové akce, preferuji urCity produkt. Po skonceni akce a ndvratu cen do normalniho
stavu se pak zakaznik ke své piivodni znaéce, ¢ jinému zlevnénému bozi. (BROZ, F.
B2B sales promotion. [online] 2008 [cit. 2012-08-01] Dostupné z http://www.m-

journal.cz/cs/podpora-prodeje/b2b-salespromotion__s282x 429.html)
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e) Zvyhodnéna baleni

Zvyhodnéna baleni ¢i akeni sety, jsou takovou formou podpory prodeje, ktera
zékaznika vyzyva k nakupu vice produktii v jednom balicku. Tato metoda je urcend k
rychlému zvySeni trzeb, kdy vSak nevykazuje jinak odpovidajici zisk. Ztrat¢ se da
predchézet vhodnym sestavenim bali¢ku, kdy na jednom z produkti je stale dostatecny
zisk, ktery kompenzuje pfipadnou ztratu z prodeje jiného produktu. Touto metodou
muze prodejce uvolnit produkty, které dlouhodobé vykazuji nizS§i prodejnost.
Zvyhodnéné baleni muze piedstavovat 1 mnozstevni slevu na jediny druh zbozi.
Ptikladem takovychto baleni jsou akce 1+1 zdarma a podobné, kdy by soucet
jednotlivych polozek tvofil vyssi Castku, nez jakou zékaznik zaplati pifi této akci.
(STUCHLIK, DVORACEK, 2000, s. 153)

Zvyhodnénych baleni mize firma vyuZivat pii zavadéni produktu na trh, pii

doprodavani zasob ¢i v pripade, je-li stavajici zbozi nahrazeno modernim prototypem.

f) Cross-selling

Cross-selling, ktery bychom mohli pfeloZit jako prodej napfi¢, predstavuje
takovy zptsob podpory prodeje, pii némz se prodejce snazi zakaznikovi prodat rizné
ptislusenstvi k jiz zakoupenému zbozi. Piikladem muze digitalni fotoaparat spolu, s
nimz prodejce usiluje o prodej obalu, USB kabelu, pamétové karty ¢i prodlouzeni
zarucni lhity. Velkou roli zde hraje i celkova cenova souhra, tedy Ze doplitkovy produkt
by nem¢él piedstavovat napiiklad polovinu z ceny hlavniho produktu, nebot’ by se tim
stal pro zédkaznika nevyhodnym. (KOTLER, WONG, SAUNDERS, ARMSTRONG,
2007, s.631)

g) Up-selling

Up-selling si mizeme ptedstavit jako nadstavbu pro zakaznikiv nakup v podobé
nabidky zboZi stejné kategorie, ale vySsi kvality. V tomto ptipadé¢ se mize jednat o
dopliiky, jez €ini ze standardniho produktu produkt exkluzivni, ¢i vylepSenou verzi
puvodniho produktu. (Tamtéz, s. 631)

Za piiklad up-sellingové podpory prodeje si vezméme firmu Microsoft, ktera
zhruba kazdé tfi roky generuje novou verzi operacniho systému. Ta ma vzdy urcité

vyhody oproti té predchozi, ale i nové nevyhody. Microsoft zaroven stale udrzuje
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vztahy se stavajicimi zakazniky, které piesvédcuje o vyhodnosti vymény stavajiciho
opera¢niho systému za novéjsi, dokonalejsi typ. Vyhoda tohoto zplisobu podpory
prodeje tkvi v tom, ze prodejci presveédCuji zékazniky, jejichz diivéru jiz jednou ziskali a
pokud ji nizkou kvalitou svého produktu nepozbyli, maji readln¢ vyssi Sanci na Uspéch,

nez kdyby se pokouseli ptesvéd¢it zdkaznika s odliSnou preferenci znacky.

h) Komparace produkti

Komparace neboli srovnavani produkti z hlediska kvality a ceny je takovym
nastrojem podpory prodeje, ktery usnadituje zédkaznikovi orientaci v nabidce e-shopi.
(JANOUCH, 2010, s. 199)

Existuji servery, v Cechach nejzndméjsi www.heureka.cz, které se orientuji na
srovnani vselijakych produktd v ruznych kategoriich. Operuje-li e-shop skutecné
vyhodnou nabidkou pro zékaznika, je-li uzivatelsky oblibeny, poskytuje-li zbozi
nejvyssi kvality, pak je srovnavani produktl pro e-shop skute¢n¢ dobrym nastrojem ke

zvySeni prodeje.

1) ProdlouZeni zaru¢ni lhiity, moZnost vraceni vyrobku bez udani divodu

Prodlouzeni zaru¢ni lhity a moZnost vraceni vyrobku bez udani diivodu je pro
zakaznika dalsi pozitivni hodnotou, ktera mize orientovat smér jeho preferenci. Timto
nastrojem podpory prodeje snizuje prodejce zdkaznikem pfipisované riziko
internetovému nakupovani, kde si nemiZze zbozi ptfed koupi vyzkouSet. Zikonem
stanovené lhuty pro vraceni zbozi zakoupené na internetu je Ctrnact dni, v pfipadé
reklamace je doba zaru¢ni lhity dva roky. Prodejci tyto zakonné lhiity mohou libovolné
navysit, ¢imz jejich nabidka pisobi divéryhodnéji na své potencialni zékazniky.

(Tamtéz, s. 199)

2.3.2 Podpora prodeje v B2B

B2B podporu prodeje nalezneme rovnéz pod oznacenim priimyslova podpora
prodeje. Tento vyraz vyjadiuje smér marketingové komunikace smérem od firmy k jiné
obchodni spolecnosti, vladni instituci a jinym organizacim. JelikoZ tyto subjekty
predstavuji uzce diferencovany segment, vyhledavajici urcity druh informaci v urcitém

oboru a vyZzadujici jiny zpisob komunikace, oddélili jsme nastroje podpory prodeje
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uréené zakaznikiim od priimyslové podpory prodeje. Nez se zaéneme detailnéji zabyvat
jednotlivymi prosttedky B2B podpory prodeje, definujeme si hlavni body rozdilnosti
mezi komunikaci ke spotiebitelskému trhu a k trhu primyslovému. Hlavnim rozdilem
bude ucinnost jednotlivych komunikac¢nich aktivit. Sales promotion aktivity zamétené
na obchodni spolecnosti, organizace a vladni instituce vykazuji vyssi ucinnost, nebot’ se
jedna o komunikaci k relativné malé skuping, o niz je mozné ziskat dostatek informaci a
na jejichz zaklad¢ se pak sestavi funkéni komunikacni schéma podpory prodeje.

B2C i1 B2B jsou kratkodobymi pobidkami k okamzitému ndkupu. Rozdilnost
mezi obéma sméry komunikace z ¢asového hlediska byla jiz zminéna vySe. Zatimco
okamzita pobidka k nakupu pro zdkaznika na né¢j ptisobi nejcastéji v misté prodeje, v
pfipadé obchodni firmy se jedna o komplikovanégjsi proces, sestavajici z predlozeni
nabidky, projiti schvalovacimi procesy ve firmé az po findlni rozhodnuti. Zde je
dilezit¢é mit na paméti zakladni rozliSovaci pravidlo mezi spotiebitelskym a
pramyslovym trhem, tedy ze nakup zakazniki na primyslovém trhu neni zdaleka tolik
fizen emocemi, ale je naopak zaloZen na chladné komparaci vyhod a uzitku. Zakaznik
na primyslovém trhu nenakupuje tak, jako kdyby nakupoval zbozi pro sebe. (BROZ, F.
B2B sales promotion. [online] 2008 [cit. 2012-08-01] Dostupné z http://www.m-
journal.cz/cs/ podpora-prodeje/b2b-salespromotion__s282x 429.html)

B2B aktivity spocivaji podobné jako B2C na podpote prodeje e-shopt. V oblasti
B2B se navic setkdvame s tzv. eventy, jakoZto jednim z nastroji podpory prodeje, jejich
detailni deskripci se budeme vénovat niZe. Je vSak nutné dodat, Ze ani eventy ani
podporu prodeje e-shopi v kategorii B2B neni mozné pomoci internetu piimo
uskute&iiovat, ale spise koordinovat a podporovat. (STUCHLIK, DVORACEK, 2000, s.
156)

a) Darky

Obdarovani obchodni spolecnosti za jeji nakup, bud’ stejnym, nebo odlisSnym
produktem nez zakoupila, patii do kategorie podpory prodeje s delSim ucinkem.
Obdarovany ziskéa hodnotu, kterd u n¢j buduje povédomi o znacce a podporuje tim smér

preference budouciho ndkupu. Je-li darovany produkt zvolen na miru zakaznikovi,

......
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[online] 2008 [cit. 2012-08-01] Dostupné z http://www.m-journal.cz/cs/ podpora-
prodeje/b2b-salespromotion__s282x 429.html)

b) Podil na nakladech

Podil na nékladech je nastrojem podpory prodeje ur¢enym ke zvysSeni objemu
prodeje nikoli u vyrobce, ale u prodejce, na primyslovém trhu. V zajmu zvySeni
prodeje pak vyrobce zasobi své odbératele propagacnimi materialy zdarma. Typickym
piikladem uziti tohoto nastroje podpory prodeje v praxi miize byt firma Kofola, ktera

zasobi restaurace sklenicemi s reklamnimi logy, ubrusy, slune¢niky atd. (JANOUCH,

2010, s. 200)

c) Vzorky

Princip fungovani nastroje podpory prodeje, vzorkl, byl popsan jiz v predchadzejicim
pododdilu. Uginnost vzorktl v kategorii B2B je u¢inngjsi nez prve popsaném piipads,
nebot’ je zde Caste¢né redukovano riziko sbératelti vzorkovych materialti. Vzorek ma
navic tu moc, Ze psychologicky apeluje na povédomi o kvalité¢ znacky. Firma si musi
Zakaznik navic vyzkouSenim produktu ziskd cennou vlastni zkuSenost s produktem,
ktera hraje zasadni roli v jeho nakupnim chovéni, kdy se rozhoduje mezi ostatnimi

neznamymi produkty.

d) Slevy

Slevy jsou nastrojem podpory prodeje, ktery zvyhodnuje cenu produktu. V B2B
hovofime nejcastéji o mnozstevnich slevach. Divody, pro¢ se firmy uchyluji ke
zlevilovani svého zbozi, mohou byt naptiklad jiz v minulém pododdile zminéné
likvidovani skladovych zasob, zvySeni podilu na trhu, sleva pii zavadéni novych
produktti na trh ¢i predpoklad, Zze koupi-li zékaznik zlevnéné zbozi, koupi i jiné,
nezlevnéné. Nevyhodou slev pro jejich poskytovatele jsou komplikace s jejich
zavedenim (pieceniovani zbozi) a kalkulace vynost (prudké zvyseni prodeje oproti
mirnému zvyseni trzeb). (BROZ, F. B2B sales promotion. [online] 2008 [cit. 2012-08-
01] Dostupné z http://mwww.m-journal.cz/cs/podpora-prodeje/b2b-salespromotion__
$282x 429.html)
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e) Rabat

Rabat je nejvyuzivanéj$im nastrojem B2B podpory prodeje. Svym charakterem
je velmi blizky slevdam. Obchodnik v tomto pfipad¢ poskytuje kupujicimu slevu, jejiz
vyse se odviji od objemu ndkupu. Kupujici je zafazovan do urcitych cenovych kategorii,
v zavislosti na sv¢ utraté. Kazda z cenovych kategorii pak nabizi jinou vysi slevy az do
nadchdzejiciho nadkupu, kdy mize zdkaznik postoupit do vyssi kategorie a ziskat tak
vyhodnéjsi podminky, ¢i naopak klesnout do kategorie s nizsi slevou. (JANOUCH,
2010, s. 200)

f) Vérnostni programy

Vérnostni programy, jsou rovné€Z formou podpory prodeje, avSak na rozdil od
vSech vySe zminovanych forem, piisobi na zakaznika dlouhodobé. Cilem vérnostnich
programu je motivovat zakaznika k opakovanému ndkupu, coz je pochopitelné¢ pro
obchodnika mnohem vyhodnéj$i. Vérnostni programy jsou casto oznaCovany za
programy bonusové. Za kazdy ndkup odpovidajici urcitému objemu pencéz ziska
zékaznik body, které jsou v urcité hodnoté sménitelné za n&jaky produkt (bonus). Ten
by mél byt pro zékaznika natolik atraktivni, aby jej motivoval k opakovanym nakupiim.

Vérnostni programy nabizeji individualni ptistup k zdkaznikovi z toho hlediska,
ze si zakaznik za své body miize vybrat mezi riznymi produkty a Cas, za ktery dosahne
kyZzeného bonusu, zavisi pouze na ném.

V prostfedi internetu jsou vernostni programy spojeny se zasildnim e-maild,
které zdkaznika informuji o vySi bodového konta, moZnych bonusech, zdkaznickych
akcich apod. Vérnostni programy se mohou vyskytovat v nésledujicich formach: 1)
kredity, body, které 1ze zlirocit pti pfiStim ndkupu, 2) casové omezené slevy (¢im diive
se priSti ndkup uskutecni, tim vysSi sleva na néj mize byt poskytnuta), 3) kluby
(zakaznik je drzitelem vérnostni karty, je ¢lenem klubu, ktery mu poskytuje urcitou
slevu ¢i doplitkovou sluzbu), 4) darky jejichz hodnota se odviji od vySe nakupu, 5)
kupony, které poskytuji slevu na dopliikovy sortiment a sluzby ¢i slevu uplatnitelnou s
pfistim ndkupem, 6) zbozi ¢i sluzba zdarma, jejimuz ziskdni predchézi piredesly
opakovany nakup stejného produktu. (JANOUCH, 2010, s. 201)

Vzhledem k ucCinnosti se dnes na podporu prodeje off-line vydava vice

prostiedkil nez na reklamu. Zatimco reklama pouze zakaznika informuje o divodu, pro¢

57



koupit urc€ity produkt, podpora prodeje je piimym stimulem k ndkupu. Na druhou stranu
reklama buduje jméno znacky, fikd o produktu jaké ma vlastnosti a jak by jej méli
spotfebitel¢ zatadit. (Jedna-li se o produkt cenové vyhodny, luxusni, uréeny pro
prislusniky néjaké skupiny atd.) Podporou prodeje vSak produkt fika zékaznikovi ,,kup,
je to vyhodné®“. Z toho vyplyva, ze dlouhodobé akce, jez maji za cil zvySeni prodeje
produktu, mohou snizovat jeho hodnotu.

Vzdy je nezbytné, aby veskeré formy a nastroje marketingové komunikace byly
v souladu. Rika-li reklama, Ze produkt je luxusni, neni vhodné volit takové formy
podpory prodeje, které fikaji pravy opak a tim cCini reklamu netGc¢innou a produkt
vyuzit forem podpory prodeje na internetu nejen pro e-shopy, ale i pro kamenné
obchody. Vyhodou internetu je mozZnost ziskdni cennych dat zdkaznikd, ale 1

mnohokrate niz$i naklady na realizaci.

2.4 Piimy marketing na internetu

S pfimym marketingem se setkdme taktéZ pod pojem direct marketing. Jiz
samotny nazev tohoto nastroje komunika¢niho mixu vypovida o tom, jak je tato forma
propagace realizovana. Pfimy znamena od obchodnika ptimo k zédkaznikovi, ktery miize
na nabidku ihned reagovat, ¢imz napliiuje pozadavek zpétné vazby a interaktivity.
Vysoka ucinnost tohoto druhu propagace spolu s relativné nizkymi naklady na ni maji
za nasledek rostouci oblibu direct marketingu u obchodnikl. Zakaznik miize byt
osloven telefonicky, e-mailem, postou, ¢i osobné. Moderni formou direct marketingu
jsou e-maily, telefonické zakaznické podpory, on-line zakaznicky chat a webové
seminafe. Zaver této podkapitoly bude vénovan funkcéni provazanosti direct marketingu
a osobniho prodeje na internetu, jejiz uvédomeéni je stéZejni pro uspéch veskerych
marketingovych aktivit v tomto oboru.

I direct marketingovd komunikace se liSi, uskutectiuje-li se smérem ke
spotiebitelskému ¢i primyslovému trhu. Tomu je nutné pfizplisobit obsah a formu
sdéleni tak, jak bylo popséano jiz v podkapitole vénované podpoie prodeje. Zaméime se

nyni na rozbor jednotlivych néstrojii moderniho pfimého marketingu.
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2.4.1 E-mailing
E-mailing je slovem, kterym oznacujeme firemni rozesilani e-maild. Této

metod¢ piimého marketingu je pfipisovana ucinnost az v desitkdch procent. Jeji

vV

Vv

Technickymi piekazkami mohou byt nejriznéj$i anti-spamové filtry servert, které
nedovoluji uzivatelim zobrazeni obsahu e-mailu, posta tak automaticky mizi v kategorii
nevyzadané¢ posty. Z <casového hlediska se jedna o soustavnou, dlouhodobou,
cilevédomou c¢innost, jejiz pomoci firma buduje a posiluje vztahy se svymi klienty a
zaroven je muze podnécovat k nakupu. Proto je nutné aktualizovat e-mailova sdéleni,
formulovat je zptisobem odpovidajicim cilové skupiné¢ a predevSim v této Cinnosti
neustavat a dat ji pravidelnost.

E-mailing je témé&f v celém svété regulovan zakonem. V Ceské republice o
posilani e-mailti hovoii zdkon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udajii a zdkon o
nékterych sluzbach informacni spolecnosti ¢. 480/2004 Sb., ktery pojednava o zasilani
obchodnich sdéleni prostfednictvim e-mailu. Citujme zde vybér z ustanoveni §7, ktery
tikd, za  jakych  podminek mlZze byt sprava  odesldna  pfijemci:
. (2) Podrobnosti elektronického kontaktu lze za ucelem SiFeni obchodnich sdéleni
elektronickymi prostiedky vyuzit pouze ve vztahu k uzivatelum, kteri k tomu dali
predchozi souhlas. (3) Nehledé na odstavec 2, pokud fyzicka nebo pravnicka osoba
ziska od svého zakaznika podrobnosti jeho elektronického kontaktu pro elektronickou
postu v souvislosti s prodejem vyrobku nebo sluzby podle pozadavku ochrany osobnich
udajii upravenych zvlastnim pravnim predpisem, muze tato fyzicka ¢i pravnicka osoba
vyuZzit tyto podrobnosti elektronického kontaktu pro potreby sifeni obchodnich sdéleni
tykajicich se jejich vilastnich obdobnych vyrobkii nebo sluzeb za predpokladu, Zze
zdkaznik ma jasnou a zietelnou moznost jednoduchym zpiisobem, zdarma nebo na ucet
této fyzické nebo pravnické osoby odmitnout souhlas s takovymto vyuZitim svého
elektronického kontaktu i pri zasilani kazdé jednotlivé zpravy, pokud piivodné toto
vyuziti neodmitl.* (JANOUCH, 2010, s. 281)

PoruSeni tohoto zédkona je sankcionovano pokutou az do vySe 10 miliéont K¢.
Ptestoze se jevi, ze tento zakon zcela znemoznuje ¢i alespon zasadnim zplsobem
znesnadiuje obchodni komunikaci prostiednictvim e-mailli, neni to tak docela pravda.

Ma-li byt e-mailing u¢inny, neni rozhodujici, na kolik e-mailovych adres bude sdéleni
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odeslano, ale kolikrat bude jeho znéni zobrazeno. Z toho hlediska je vice
pravdépodobné, Ze o e-mail bude mit vEétsi zajem osoba, jez si jej predem vyzadala ¢i
alespon nezamitla moznost jeho zasilani, nez osoba ktera nema tuseni o existenci dané
firmy, s jejimi produkty nikdy nepfisla do styku a jeji elektronicky kontakt byl
zprostiedkovan tfeti osobou nebo nahodné vygenerovan.

S e-mailingem jsou spojené vyrazy ,,Single Opt-in“ a ,,Double Opt-in*, které
vyjadiuji pocCet vyzadanych potvrzeni e-mailové adresy pro zasilani e-maili.

Single Opt-in znamena, Ze zajemce o e-mail vyplni v piislusném dotazniku svou
adresu pouze jedenkrat a nésledné je zatfazen do databaze adresata.

Oproti tomu Double Opt-in vyzaduje nejprve e-mailové potvrzeni spravnosti dat
a teprve poté je uzivatel zafazen do databaze kontakti. Double opt-in je v dneSni dob¢
nejvyuzivangj$im systémem. Na rozdil od Single Opt-in, Double Opt-in eliminuje
moznost nespravného zadani e-mailové adresy a tedy neefektivniho e-mailingu.

Cilem e-mailingu je ziskani informaci o spotiebitelich, pomoci dotaznikd, ndkup
zbozi, zvySeni navstévnosti webové stranky. E-mail je mozné vyuzit k jiz zminéné
zakaznické zpétné vazbé, kdy jeho prostiednictvim lze ziskavat naméty, pfipominky,
reakce zakazniku, tzv. leads. (JANOUCH, 2010, s. 282)

V kategorii e-mailingu rozliSujeme tfi typy obchodnich e-mailli, které si nyni

rozebereme:

a) E-mail s nabidkou

E-mail s nabidkou, nebo také promo e-mail jsou typickym néstrojem piimého
marketingu zejména e-shopll. Promo e-mailem je komeréni sdéleni zasilané
zakaznikovi, ktery jiz v minulosti v daném e-shopu nakoupil ¢i navstivil urc¢ité webové
stranky a dal souhlas k tomu, aby mu byla tato komer¢ni sdéleni o novinkach a akcich
zasilana elektronickou postou.

Aby byl e-mail s nabidkou uspésny, mél by splnovat nékolik zasad. Tou prvni je
adresnost, kterou nemyslime pouh¢ osloveni zékaznika, ale sledovani sméru jeho zajmu
(posledni objednavky, preference urcité znacky atd.) Zde je nejefektivnéjsi propojeni e-
shopu ¢1 webovych stranek s informa¢nim systémem, konkrétné CRM modulem. Tento
systém, ktery eviduje uzivatelovo chovani, umoziiuje podle né&j co nejlépe zacilit

nabidku. RovnéZz se doporucuje promo e-maily nezahlcovat nabidkou zbozi. Je
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prokazana vys$i uspeéSnost u e-maild, jez inzeruji jeden produkt, nebo nékolik mélo
produktt kontextualn¢ propojenych, nez ptipomina-li e-mail slevovy letak.
Neopomeiime frekvenci zasilani promo e-maild, jez je rovnéz velmi dulezita. Je-
li perioda mezi jednotlivymi e-maily, zejména mezi poslednim kontaktem se
zakaznikem a poslanim prvniho e-mailu pfili§ dlouha, hrozi, ze zdkaznik si jiz
nevzpomene, ze dal k e-mailu souhlas, e-mail s nabidkou pfesune do kose a odhlasi se z
odbéru e-mailt. Je-li naopak doba mezi e-maily pfili§ kratka, pasobi opét rusive.
Optimaln¢ by méla firma vychézet z toho, co chce prostfednictvim e-mailu sd¢lit a jaké
zbozi nabizi. U rychloobratkového zbozi, informacnich, vzdélavacich a zébavnich
serverll bude Cetnost pfirozené vyssi nez u e-shopt s uzkou specializaci naptiklad na

sprchové kouty.

b) Newsletter

Newsletter je vyrazem pro elektronicky zpravodaj. Je jednou z forem e-
mailingu, avSak na rozdil od promo e-mailu, newsletter nikdy neobsahuje reklamni ani
prodejni sdéleni, ale ma cCist€¢ informacni charakter. Aby byl newsletter ctenarsky
atraktivni, musi obsahovat zajimavé informace, které¢ svym ptijemcim nabidnou nové
moznosti vyuziti zakoupeného produktu, nadvody na feSeni problémut s produktem,
ptipadové studie, nazory odbornikli, pozvanky na rizné eventy a dalsi. Cile newsletterti
mohou byt naptiklad: narGst po€tl abonentl, ziskdni vice podnéth a ndvrhi od
zakaznikl, zvySeni divéryhodnosti znacky ¢i ovliviiovani rozhodovaciho procesu pfi
nakupu zejména v B2B. NejvySsi vyuZiti newsletteri zaznamenavaji jiz zminéné e-
shopy, dale pak weby sdruzujici uzivatele se zajmy o rtizné obory (z4jmové komunity) a
firmy, které usiluji o zvySeni povédomi ¢i posileni své pozice. (JANOUCH, 2010, s.
285-286)

Je-li newsletter spravné sestaven, pak dosahuje vysoké uc¢innosti, ma moc
budovat jméno ¢i ptipominat znacku, ziskévat divéru, motivovat k objednani produktt.
Neplni-li naopak newsletter svou informac¢ni funkci, zahlcuje-li odbératele piili§ Casto,

pak mtze byt jeho budouci odbér odhlaSen a dliveéra ve znacku oslabena.
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¢) Permission e-mail

Permission e-mail lze pielozit jako povoleny e-mail. Dal§im vyrazem uzivanym
pro permission e-mail ¢i permission marketing je Opt-in marketing. Povoleny v tomto
piipadé neznamena pouze to, zZe uzivatel odsouhlasil odbér téchto e-maild, ale to, ze
jsou odbératelem pfimo ocekévany. Permission e-mail se li§i od ostatnich forem e-
mailingu tim, Ze iniciativa vychdzi od zakaznika. Ten obvykle vyplni dotaznik, ktery
zjistuje jeho preference, osobni data, zajmy a jeho odeslanim souhlasi se zasilanim
piesné¢ cilené nabidky produktl. Tento zplsob marketingové komunikace piinasi
vyhody jak pro firmu, tak pro zdkaznika. Firmé dovoluje 1épe poznat své zdkazniky, na
zaklade jejich zalib, naméth a pfipominek optimalizovat nabidku ¢i poskytnout lepsi
zakaznicky servis. Zékaznikovi jsou pak zasildny pouze nabidky pro néj zajimavé, které
zohlediiuji jeho preference a zajmy. Toto maximalni zacileni zarucuje vysokou
uspésnost usili zaméfeného na permission marketingové aktivity. Permission e-maily
jsou obousmérnou komunikaci ve smyslu moznosti okamzité interakce na e-mail, kde
odesilatel zjist'uje miru relevantnosti a uzite¢nosti zaslané¢ho sdéleni a vybizi adresata k

podnétim na zménu. (JANOUCH, 2010, s. 287)

2.4.2 Webové seminaie

Webovy semindf, nebo také webinaf, je formou digitdlniho pfimého marketingu,
ktery je specificky obousmérnosti toku informaci (umoZnuje uUc€astnikiim webového
seminafe interagovat s piednasejicim pomoci chatu, video-hovoru, ¢i verbalné pomoci
mikrofonu). V tom tkvi hlavni rozdil oproti podcastingu a vodcastigu. Webové seminare
maji Siroké vyuZiti na poli prezentaci produkti, instruktaZnich Skolenich, pfedvolebnich
kampanich, vzdélavacich programi a to jak v roviné B2C tak B2B. Velkou vyhodou on-
line seminafi jsou piedevsim relativné nizké néklady na jejich realizaci, (neni za potiebi
specidlniho softwaru ani hardwaru, nutnosti je pouze vysokorychlostni internet)
nezavislost na misté kondni seminaie, ktera Setii Cas a nédklady na cestovani a v
neposledni fad€ i uchovani zdznamu ze seminare, diky némuz je mozné kdykoli v Case
se k seminafi vratit. Je-li webovy semindf zpoplatnén, mizeme jej oznacit za formu
reklamy ¢i PR. VétSina webovych seminafi je vSak piistupnd zdarma a nékteré 1 Siroké

vefejnosti na webovych strankach firmy.
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Webovy seminaf, ktery ma za ukol sbirat data zakaznikd, zjistovat jejich spokojenost,
pfipadné ndvrhy a piipominky je pak webovou diskusi, ¢i webovym panelem.

(JANOUCH, 2010, 291-292)

2.4.3 VoIP telefonie

VolIP telefonie je zkratkou anglického pojmu Voice over Internet Protocol, ktery
oznacuje technologii pienosu hlasu pomoci internetu. Tato forma pifimého marketingu,
v minulosti zndma jako telefonickd zakaznicka podpora ¢i tzv. zelené linky Setii
naklady na telefonovani. Pomoci specializovanych internetovych produktd, napt. Skype
nebo TringMe mize firma nabidnout zédkaznikovi objednani zbozi, instruktaz, pomoc ¢i
radu prostfednictvim internetového hovoru, ktery zdkaznika ani firmu nestoji penize.
Jedinou podminkou k uskutecnéni internetového hovoru je dostatecné rychly internet a
prisluSenstvi k pfenosu hlasu, sluchatka s mikrofonem ¢i jejich integrovana verze v

osobnim poéitaéi. (GALA, POUR, SEDIVA, 2009, s. 446)

2.4.4 On-line chat

Chat je anglickym vyrazem pro rozhovor. On-line chat podobné jako VolP
telefonie je formou direct marketingu, zndmym pod pojmem zékaznicky servis. Tato
forma zakaznického servisu, vyuZivania piedevSim v e-shopech, zprostiedkovava
textovou komunikaci mezi obchodnikem a zakaznikem, ale setkat se s ni miizeme i na
riznych webovych strankach, kde poskytovatel webové stranky ¢i odbornik na urcitou
problematiku zodpovida dotazy navstévniki webu. Hlavni vyhodu on-line chatu oproti
e-mailovému dotazu je rychlost reakce obchodnika ¢i specialisty na ptispévek. Pomoci
on-line chatu dokaze obchodnik podat relevantni informace o svych produktech,
pfipadné né&jaké doporucit, dokaze podat instrukce, pomoci s objedndnim zbozi a
celkové tak ulehcit zakaznikovi nakup v e-shopu. On-line chaty zvySuji oblibenost
nakupovani pfes internet i popularitu nékterych webovych portald. Vyzkum spole¢nosti
MarketingSherpa uvadi, Ze zavedeni on-line chatl sniZilo o 59,8% opusténi nakupniho
kosiku. (GALA, POUR, SEDIVA, 2009, s. 446)

On-line chat mtize byt uskutectiovan naptiklad pomoci produkti Skype, ICQ,

Messenger a dalSich. On-line textova vyména informaci neni tolik naro¢na na rychlost
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internetového pfipojeni ani nevyzaduje zaddné dalsi technické doplitky na rozdil od

internetovych telefonnich hovora.

2.5. Osobni prodej na internetu

Hovofime-li o direct marketingu na internetu, je nezbytné zminit jeho
provazanost s osobnim prodejem, jenz je povazovan za jeho substitut. Direct marketing
dokaze ziskat nové zakazniky 1 navysit prodeje u zékaznikii stavajicich. Je piimou
podporou osobniho prodeje, ktery se v prostiedi modernich médii uskuteciiuje
prostiednictvim internetovych telefonnich hovort, vedenych obchodnim zastupcem
spole¢nosti, za Gcelem okamzitého prodeje produktu. Zajisténi databaze kontaktl je v
tomto piipad¢ tlohou direct marketingu, na jehoz aktivity uzivatel zddoucim zplisobem
zareagoval a je proto u né¢j vyssi mira pravdépodobnosti uspé$ného obchodu nezli u
kontaktu ndhodné vygenerovaného systémem. Z tohoto hlediska bychom mohly
povazovat direct marketingové aktivity za otevirdni dveti osobnimu prodeji. Vztah obou
téchto néstrojii komunikaéniho mixu je velmi symbioticky. Direct marketing podporuje
divéru a loajalitu zakaznikii, na niZ stoji zaklady pro Gispé$ny osobni prodej. Uspéch
direct marketingovych aktivit je rychle a presn€ méfitelny uspéchem osobniho prodeje.

Jako ptiklad si uved’'me uréitou mnozinu rozeslanych newsletterti, jiz rozdélime
na pétiny. Kazda pétina se pak navzijem li$i v jednom parametru. Z ohlasii na
jednotlivé typy newsletterd pak vyplyne, ktery z parametri je vhodné aplikovat pro
budouci kampané, aby byl jejich tspéch maximalizovan. Timto zplisobem je mozné
testovat, do jaké miry je cena produktu zadkazniky akceptovatelnd, lze zde méfit
vynosnost jednotlivych zdkaznickych segmentt, poutavost zpracovani sdéleni, atd.

Paklize jsme se dosud zminovali o relativné nizkych ndkladech na direct
marketingovou kampan ¢i osobni prodej, je nutné objasnit si pojem relativity v tomto
ptipadé€. Veskeré internetové marketingové ¢innosti jsou v porovndni s jejich obdobou v
masovych médiich levnéjsi. Na druhou stranu je nezbytné pocitat s investicemi do
databaze kontaktl, s vydaji na tvorbu a personalizaci e-maild, webovych seminafi,
provoz call-center atd. Z tohoto diivodu se osobni prodej stejné jako direct marketing
orientuji na zdkazniky stavajici nebo potencidlni, spiSe nez na ziskani zcela novych,
ktefi nemaji o firmé ani povédomi ¢ nejmensi zdjem o jeji produkty. (KARLICEK,

KRAL, 2011, s. 82-83)
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Predlozeny vycet modernich forem marketingové komunikace rozhodné neni
vyctem absolutnim, zejména proto, ze moznosti vyuziti prostoru v digitadlnich médiich
nejsou jesté zcela vyCerpany a marketériim stale jesté poskytuji nové zpusoby, jakymi
mohou své zdkazniky oslovit. Proto vySe zminéné moderni formy marketingové
komunikace pokladejme spise za zdkladni rdmec moznosti, kterak marketéfi mohou

vyuzit ptednosti novych médii k marketingové komunikaci.
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3 SEARCH ENGINE OPTIMIZATION JAKO UCINNY
NASTROJ INTERNETOVEHO MARKETINGU

Tteti kapitola této diplomové prace je z Casti rozvinutim predeslé kapitoly,
vénujici se novym trendim v marketingové komunikaci. V ndvaznosti na minulou
kapitolu se budeme zabyvat nutnosti optimalizace webovych stranek pro fulltextové
vyhledavace s cilem dosazeni lepSich pozic ve vyhledavani, jakozto ptedpokladu
zvySeni navstévnosti, potazmo UspéSnosti webovych stranek. Zaméfime se na
nejvyznamnéjii internetové vyhledavace v Cechéach a ve svété, a kratce nahlédneme do
jejich historie. Vysvétlime si, jak vyhledavace indexuji webové stranky, jak je hodnoti
vybrané vyhleddvace a jaky to mé vliv na pofadi, v némz jsou webové stranky ve
vyhledévacich zobrazovdny. Rovnéz se sezndmime se tfemi nejzndméjSimi updaty
algoritmu vyhleddvace Google, jakoZto nastroji na obranu kvalitnich vysledka
vyhledavani proti manipulaci. Soucasné se budeme zabyvat Andersonovou teorii ,,Long
tail“, jez hraje v internetovém marketingu vyznamnou roli, zejména z hlediska SEO.
Vysvétlime si, co je to SEO a pro¢ vznikla potfeba optimalizace webovych stranek.
Podrobnéji se budeme zabyvat praktikami SEO a seznamime se s nepovolenymi
technikami SEO, tzv. ,Blac Hat SEO®. Zavérem této kapitoly se budeme zabyvat
srovnanim SEO a ostatnimi formami internetového marketingu.

Diive nez zahdjime vlastni exkurz do prostfedi internetovych vyhledavaci,
vénujme kratkou pozornost terminologii, jeZ bude pro nasledujici text zasadni.
Zminujeme-li se o internetovych vyhledavacich, pak mame na mysli vyhledavace
fulltextové, které prohledavaji weby a jednotlivé webové stranky, ze kterych si vytvareji
vlastni databazi neboli index. Po zadani vyhledavaciho dotazu pak uZivateli zobrazi
vysledky z vlastni databdze- fulltextového indexu.

Nekteti autofi pojimaji v Sirokém smyslu slova internetové katalogy rovnéz za
vyhledavace, avSak toto Clenéni by nebylo zcela pfesné a pro tucely této prace
vyhovujici. Katalog je webem, ktery je rozdéleny na jednotlivé tematické kategorie,
obsahujici odkazy na jiné weby. Tyto odkazy jsou do katalogi vklddany rucné
provozovateli webi, ktefi o registraci v daném katalogu maji zajem. V tomto ohledu lze
spatiovat hlavni rozdil mezi fulltextovym vyhledavacem a katalogem, ktery zobrazuje

pouze vysledky, jez jsou do néj zaregistrovany. Vyhledavace katalogli ptedkladaji
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uzivateli vysledky podle slov uzitych v titulku, obecného popisu, ndzvu kategorie, do
niz je odkaz zatazen ptipadné klicovych slov, ktera uvede provozovatel webu. Vysledky
vyhledavani katalogli se nejcastéji zobrazuji usporadané podle abecedy. NejznaméjSimi
katalogy jsou Yahoo! ve svéts, v Cechach pak katalog stranek na Seznamu, Centru &i
Atlasu.

Dalsi moznosti jsou tzv. specializované vyhledavace, které mohou byt
katalogového ¢i fultextového typu. Tyto vyhleddvace maji profil uzce zaméfeny na
vyhledavani zbozi, hotelt, letenek, map apod.

Poslednim typem vyhledavact, které zde zminime, jsou tzv. metavyhledavace.
Ty na rozdil od fulltextovych vyhleddvacti nemaji vlastni vyhledavaci systém a na
zadany vyhledavaci dotaz ptfedkladaji a spojuji vysledky jinych fulltextovych
vyhledavact. V dobach, kdy nabidka odpovédi jednotlivych fulltextovych vyhledavact
nebyla natolik vyCerpavajici, byly metavyhledavace vysoce oblibenou moznosti, jak se
dostat k hledanym informacim. Piikladem oblibeného metavyhledavace byl
Infosapce.com nebo Ixgick.com (WALL, A. History of Serach Engines: from 1945 to
Google Today. [online] 2013 [cit. 2013-01-21] Dostupné Z:
http://www.searchenginehistory.com/)

3.1 Nejvyznamné&;jsi internetové vyhledavace v CR a ve svété

Jak jsme jiz nastinili v ivodu, nosnym tématem této kapitoly jsou internetoveé
vyhledavace. Ackoli existuji i jiné cesty, kterak lidé na internetu ziskavaji informace,
napf. hledani v katalozich, statistiky uvadéji, Ze nejvice navstévnikdi webovych stranek
ptichazi pravé pres fulltextové vyhledavace. Je-li pro provozovatele webovych stranek
prvofadé dostat své stranky k uzivatelim, pak zékladnim piedpokladem k tspéchu je,
aby se o nich dozvéd€ly vyhledavace a aby zobrazovaly odkaz na webové stranky ve
vysledcich svych vyhleddvani na dobrych pozicich.

Ackoli to nemusi byt na prvni pohled patrné, mezi fulltextovymi vyhledavaci
panuje velka konkurence a pro ¢eskou republiku to plati dvojnésob. Zatimco fulltextovy
vyhledavaé Google dominuje vétsing planety, CR patii spoleéné Ruskem, Cinou a
Koreji k pouhym ctyfem statim svéta, kde vétSinovy podil na vyhledavani nema
Google, ale jiné vyhledavace. V Rusku je hlavnim rivalem Googlu Yandex. Z Ciny se

Google stahl kvili sporiim o cenzuru a uvolil tak misto vyhledavaci Baidu. V Koreji
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vitézi nad Googlem tamni Naver. V CR jsou sily hlavniho konkurenta Googlu,
Seznamu, téméf vyrovnané. V roce 2010 se hovofilo o 60% uzivatel vyhledavajicich
pfes Seznam oproti 30% uZzivatelim vyhledavajicim ptfes Google, kdy zbylych 10%
tvotili uzivatelé, ktefi ke svému vyhledavani pouzivali vyhledavate Morfreo.cz-
vyvinuty programatory z Centrum.cz a Jyxo.cz. Yahoo!.com a Live.com nebyli na CR
ptilis popularni. Jiz o dva roky pozdéji se sily obou hlavnich rivali Seznamu a Googlu
vyrovnaly. Tento jev Ize piipsat rostouci zkuSenosti uzivatelii internetovych
vyhledavacu, kterym Google nabizi lepsi vysledky nez doméci Seznam. Seznam se sam
v roce 2007 nechal slyset, ze nezna tolik ¢eskych webovych stranek jako jeho konkurent
Google. (KUBICEK, 2010, s. 47)

Séf Seznamu, Pavel Zima komentuje souéasnou situaci slovy: ,,7o, Ze Google
hleda dobre v cestine, je diky Seznamu. A to, Ze Seznam hleda dobre, je diky Googlu.
Dale pak dodava, ze: ,,Google pracuje s cestinou minimalné stejné dobre jako Seznam.*
(SEDLAK. J. Seznam: Google je dobry diky ndm a my diky nému. [online] 17-08-2012
[cit. 2013-01-21] Dostupné z: http://connect.zive.cz/clanky/seznam-google-je-dobry-
diky-nam-a-my-diky-nemu/sc-320-a-165033/default.aspx).

Je nasnad¢, Ze konkurence Zene oba vyhledavace kupiedu. Nejen diky tomu je
Seznam.cz vysoce inovativnim portidlem nabizejicim mimo jiné kvalitni fulltextové
vyhleddvani. Pfesto soucasny vyvoj udava trend zvySujici se konverze ke Googlu.
Uvadét presné procentudlni podily jednotlivych vyhledavaci nelze. Jednak se jedna o
¢isla v case velmi proménlivd a pak jejich pfesné hodnoty znaji pouze majitelé
vyhledavact. Presto se pokusme o sestaveni zebiiCku oblibenosti jednotlivych
fulltextovych vyhledava¢i v Ceské republice a ve svété.

Nejznam&jsimi fulltextovymi vyhledava¢i v CR jsou Seznam.cz, Google.cz,
Bing.cz a Jyxo.cz. Na nésledujicich fadcich se s nimi sezndmime detailngji.

Seznam.cz, ktery I. Lukacovi¢ zalozil roku 1996, vstoupil do historie jako jeden
z prvnich internetovych vyhledava¢ia v CR. Vyhledavaé a internetovy katalog firem-
Firmy.cz byly od roku 1998 dopliovany o dalsi sluzby, kterych firma v roce 2011 ¢itala
celkem 15. Témito sluzbami jsou napf. Zbozi.cz, Prace.cz, Dovolena.cz, Email.cz,
Sklik.cz, Sreality.cz atd. Vysledky vyzkumu NetMonitoru udavaji, ze
nejnavstévovanéjSimi  sluzbami  Seznamu jsou Homepage, Email, fulltextovy

vyhledavac a katalog firem.
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Google.cz, hlavni rival domaciho Seznamu, vstoupil na cesky trh pomérné
nedavno. Teprve od roku 2006 ma firma Google v CR oficialni zastoupeni. O to vice
obdivuhodny je jeji raketovy vzestup v oblibenosti, kterou Google zastinil ostatni diive
hojn¢ vyuzivané domaci internetové vyhledadvace napt. Centrum ¢i Atlas. Fulltextovy
vyhledava¢ Google denné zodpovi pfes 2 mld. dotazli na celém svété a je proto
nejvyuzivanéjsi, avsak nikoli jedinou sluzbou Googlu. Dal§imi sluzbami jsou napf.
Google Analytics, Google Adwords, GooglAdSense, Google Translate, Gmail, Google
Maps, a mnoho dalSich. Spolecnost Google je rovnéz vlastnikem nejvétsiho
internetového serveru pro sdileni video-souborti YouTube.

Bing.cz je produktem firmy Microsoft, kterd se takto pokousi uplatnit na poli
vyhledavani a konkurovat Googlu. Praptivodni verzi vyhleddvace Bing byl vyhledavac
MSN. Microsoft pozdéji tento vyhledava¢ inovoval a jeho novou verzi pojmenoval
LiveSearch. | tato nova verze byla v§ak zahy inovovana a pod jménem Bing vstoupila
na pole internetového vyhledavani v roce 2009. Celosvétove je Bing druhym nejvetsSim
vyhleddvaéem po Googlu. (MARTINEK, T. Historie internetovych vyhledavaci a
katalogii v Cesku. [online] 12-03-2012 [cit. 2013-01-21] Dostupné z:
http://www.webcesky.cz/historie-internetovych-vyhledavacu-a-katalogu-v-cesku/)

Jyxo.cz je piivodné ¢eskym internetovym vyhledavac¢em zalozenym v roce 2002
M. Illichem. Technologie Jyxo, kterd ovlada ceské, slovenské, mad’arské a polské
sklonovani se stala rychle popularni a zacalo ji vyuzivat mnoho dalSich firem, napf.
Atas.cz, Volny.cz, Quick.cz aj. Nyni je Jyxo fizeno v rdmci internetového oddéleni
CET21, jez je provozovatelem televize Nova. Rovnéz neni bez zajimavosti, Ze
spolecnost Jyxo vyvijela az do roku 2010 pro konkuren¢ni spolecnost Seznam sluzbu
Sklik. (MARTINEK, T. Historie internetovych vyhledivacii a katalogii v Cesku.
[online] 12-03-2012 [cit. 2013-01-21] Dostupné z: http://www.webcesky.cz/historie-
internetovych-vyhledavacu-a-katalogu-v-cesku/)
vyznam. Portdl Centrum.cz, pfedstaveny v roce 1999 vyvijel fulltextové vyhledavani a
pod vedenim M. MaresSe, které o tii roky pozdéji bylo pojmenovano WebFast. V roce
2004 byla stavajici technologie vyhledavani inovovana pfejmenovana na Morfeo. V
roce 2008 majitel Crentrum.cz koupil portal Atlas.cz. O rok pozdé&ji, 2009, piesla

spole¢nost Centrum na vyhledavani spolecnosti Google. (Tamtéz)
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Portal Atlas.cz odstoupil z boje o vyhledavani jiz o rok dfive, nez byl prodan
spolecnosti Centrum.cz, nebot’ jiz v roce 2007 vypnul sviij vyhleddvaci systém a do
svych stranek implementoval vyhledavani Seznamu. (KUBICEK, 2010, s. 43)

Do svétového top listu fulltextovych vyhledavact dozajista patii Google.com,
Bing.com, Ask.com a Yahoo!.com.

Spole¢nost Google zahijila svou ¢innost na poli fulltextového vyhledavéani v
roce 1998. Jiz v prosinci téhoz roku, byl Google zafazen, ¢asopisem PC Magazine na
seznam nejlepSich webill pro rok 1998. Za timto uspechem stoji predevsim fulltextovy
vyhledava¢, jehoz kvalita nabizenych vysledkii mnohokrat prevysSovala dosavadni
standardy. Podle udajt zvefejnénych na webu comscore.com ma google 66,8% podil na
svétovém vyhledavani. (FLOSI, Comscore releases july 2012 u.s. search engine
rankings.s.comscore.com, [online] 15-08-2012 [cit. 2013-01-21] Dostupné z:
http://www.comscore.com/insights/press_releases/2012/8/comscore_releases_july
2012 _us_search_engine_rankings)

Google neustale posouva hranice vyhledavani at uz tim, ze umi prohledavat
obrazky a fotografie, use-netové diskusni skupiny, on-line prodeje ¢i osoby a stranky v
ramci vlastni socialni sit€¢ Google+. Vysledky vyhledavani 1ze usmériiovat podle jejich
stafi, jazyka, lokace, 1ze vyloucit vysledky jiz v minulosti zobrazené atd. Cizojazycné
vysledky vyhledavani dokaze Google v okamziku ptelozit do pozadovaného jazyka.
Diky komplexnosti nabidky svych sluzeb a jejich kvalité se v roce 2006 Google stal
nejcennéjsi znackou svéta.

V kontextu vyhledavani v posledni dobé stale castéji slychame o tzv.
sémantickém vyhledavani, které by umoznovalo uzivatelim fulltextovych vyhledavact
vyhledavani v pfirozeném jazyce. Vyhleddvale by pak jiz nenabizeli jako doposud
vysledky vyhledavani v podobé odkazli na webové stranky, ale uZzivateli by pfimo
odpovidali na jeho otazku. Vyhodou sémantického vyhledavace je, ze dokaze
porozumét definici slova ¢i terminu v kontextu, ve kterém je hledano a na zékladé toho
tak nabidnout relevantné&j$i vysledky. Praxe sémantického vyhleddvani neni zatim
natolik dokonala jako jeho vize, nebot’ analyza vyhledavacich dotazi v pfirozeném
jazyce velmi slozita.

vvvvv

niz§i miry sémantické vyhledavani. Mezi né patii napf. Duckduckgo.com, Hakia.com,
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Kngine.com a samoziejmé& Google.com. Sémantické vyhledavani na Googlu funguje
prozatim pouze u nékterych dotazl tykajicich se napt. pocasi, ptevodu mény ¢i prevodu
nékterych fyzikalnich veli¢in. (CHIDSEY, CH. Top 7 semantic search engines as an
alternative to Google. [online] 01-05-2010 [cit. 2013-02-02] Dostupné z:
http://www.makeuseof.com/tag/top-7-semantic-search-engines-alternative-google-
search/)

Vlastnim sémantickym vyhleddvacem se od poloviny ledna 2013 pysSni i
Facebook. Sémanticky vyhledava¢ od Facebooku, Graph Search, je specifickym
vyhledavacem vné této socidlni sité. Graph Search vyuziva biliardy spojeni mezi svymi
uzivateli a 240 mld. fotografii, jejichz analyzou dokaze svym uzivatelim nabidnout
“lidi” napf. se stejnymi zdjmy, nebo mistem bydlisté, “fotky” napt. svych ptatel z
vybraného roku, “mista” jako napt. ¢inské restaurace, které se kdy libily jeho ptratelim a
“zajmy” napf. filmy, které se libi uzivatelim, ktefi se u¢i némecky. (VACLAVIK, L.
Graph Search: Facebook ma vyhledavac, ktery mu mize Google zavidét. [online] 16-
01-2013 [cit. 2013-02-02] Dostupné z: http://www.cnews.cz/clanky/graph-search-
facebook-ma-vyhledavac-ktery-mu-muze-google-zavidet)

Bing.com spolecnosti Microsoft se ve svété t€si mnohonasobné vétsi oblibé nez
v CR, kde je jeho podil na vyhledavani umistuje na hranici 1%. Snahy Microsoftu o
dosaZeni prvniho mista v oblasti fulltextového vyhledavani ve svété a dostat se tim pred
Google nejsou tajemstvim. Ptiblizme si nyni s hlavni vyhody, jez Bing oproti Googlu
pfinasi, a kterymi mu muize konkurovat. Na prvnim misté¢ zmifime vys§i socialni
integraci Bingu, ve smyslu provazanosti s Facebookem a Twitterem. Diky ni Bing
poskytuje vice socialnich dat nez Google. Dalsi vyhodou je atraktivnéjsi vzhled stranek
s vysledky vyhledavani, na némz se podle autora Aj Kumara, shoduje vétSina uzivatel.
(KUMAR, AJ. Bing vs. Google: which search engine is best? [online] 13-10-2012 [cit.
2013-01-21] Dostupné z: http://www.entrepreneur.com/blog/224639)

O vitézstvi nad Googlem se Microsoft pokusil spojenim s dal§im, zejména v
Americe oblibenym portalem Yahoo!. Ani tato spoluprace vsak dosud nevynesla
Microsoftu pozadovany vysledek.

Yahoo.com se pfedevSim na americkém kontinenté¢ téSi oblibé druhého
nejdulezitéjSiho vyhledavace. Jeho ¢innost byla zahajena v roce 1995 a jiz pouhy rok

poté se stal nejpouzivangj$i sluzbou WWW. V roce 2000 zacalo Yahoo! vyuzivat
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vyhledavani konkuren¢niho Googlu, avSak Ctyfi roky nato se zavislosti na konkurentovi
zbavilo vytvofenim Yahoo! Search fulltextového vyhledavace. Avsak ani vlastni
vyhledavac ani sluzby, jez Yahoo! poskytovalo, napt. Yahoo! Mail, socialni sité Yahoo!
360° ¢i zalozeni zcela novych sluzeb jako napt. Yahoo! Developer network nezabranily
zvySujicimu se poklesu popularity u uzivateli. (KAPOUN, J. Historie Yahoo! [online]
25-03-2010 [cit. 2013-01-21] Dostupné z: http://businessworld.cz/ostatni/historie-
yah00-5842)

Udrzeni si pozic a dosazeni lepSich se Yahoo! pokusilo spolupraci s
Microsoftem, na jehoz vyhledavaci systém pieslo v roce 2008.

Fulltextovy vyhledava¢ Ask.com byl spustén roku 1997 pod jménem Ask jeeves.
V roce 2006 presla firma k ndzvu, pod nimz je vyhleddva¢ zndm dnes. Avsak ve VB se
Ask.com v roce 2009 vratil k pavodnimu Ask jeeves.
svétovymi vyhledavaci, je pravdou ze v roce 2010 opustil od konkurenénich boji s
Googlem, Bingem a Yahoo! A vratil se ke svym kofentiim, tedy systému kladeni otazek
a odpovidani v rdmci dané komunity. Presto portal utrpél na popularité invazivnosti své
marketingové kampané, pifi niz dochazelo ke zménam domovské stranky uZivatel na
Ask.com ¢i rizné programy pridavaly do prohlize¢t reklamni listu Ask.com.

V naSem vyc¢tu bychom rozhodné neméli opomenout nejuzivangjsi vyhledavace
Ruska a Ciny, kterymi jsou Yandex.ru a Baidu.com. Tyto vyhledavade spolecné s
korejskym Naver.com jsou svétovou vyjimkou, nebot’ svou popularitou v danych
zemich pied¢ily Google. Rusko a Cina se poditaji z hlediska po&tu obyvatel k nejvétsim
zemim svéta, proto 1 jmenované vyhledavace, byt dominuji pouze v téchto zemich, maji
nezanedbatelnou ¢ast podilu na sv€tovém vyhledavani. Nejvétsi z nich, cinské
Baidu.com, dosahuje zhruba 6,5% podilu na svétovém vyhledavani, rusky Yandex.ru
pak pfiblizné 1,5%.

Za slab$im postavenim Googlu v téchto zemich stoji pfedevsim fakt, Ze dané
zem& pouzivaji jinou sadu znakl nez je latinka, coZ sebou nese nutnost odliSného
piistupu v tvorbé vyhledavacich mechanismi. Z tohoto hlediska je CR svétovym
unikem, zemi, ktera piSe latinkou a jejimu internetovému vyhledavani absolutné

nedominuje Google. (SEDLAK. J. Seznam: Google je dobry diky ndm a my diky nému.
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[online] 17-08-2012 [cit. 2013-01-21] Dostupné z: http://connect.zive.cz/ clanky/
seznam-google-je-dobry-diky-nam-a-my-diky-nemu/sc-320-a-165033/default.aspx)

3.2 Kratce z historie internetovych vyhledavaci

Nastup prvnich internetovych vyhledavact se datuje do pocatku devadesatych
let. Piesto by bylo chybou piedstavovat si je pouze jako starSi verzi internetovych
vyhledavaci, jak je zname dnes. Nahlédnéme proto kratce do historie internetovych
vyhledavact a sledujme cestu, kterou vyhledavace usli za dvacet let své existence.
Tento historicky exkurz ndm zaroven poslouzi jako tvod do nasledujici podkapitoly
»Jak pracuji internetové vyhledavace®.

Za prvni internetovy vyhledaval je povazovan Archie, jenz byl vytvofen roku
1990 studentem Mc Gillské univerzity v Montrealu, Alanem Emtagem. Ackoli Archie
vznikal ve stejném roce jako WorldWideWeb, sdm v ramci prostoru WWW neoperoval.
Archie byl sluzbou uréenou pro vyhleddvani a indexovani FTP (File Transfer Protocol).
Archie pracoval na velmi jednoduchém principu. Pravidelné se piipojoval k uréenym
FTP serverim, z nichz si nechal vypisovat seznamy vetejné dostupnych souborti, jez
server nabizel. V takto uloZeném seznamu pak umozioval vyhledavani pomoci
odpovidajicich slov. Vysledky vyhleddvani mohl uZzivatel z Archie serveru ziskat
pfipojenim ptes telenet, pouZitim lokalniho klienta ¢i prostfednictvi elektronické posty.

Rostouci popularita pra-vyhledavace Archie pfinesla rozvinuti jeho verze na
Nevadské univerzité. Tato vylepSena verze vyhleddvace vstoupila na internet roku 1993
a dostala jméno Veronica. Ve stejny rok byl na univerzit¢ v Utahu predstaven
vyhledavac Jughead. Oba tyto vyhleddvace pracuji s protokolem Gopher. Gopher, ktery
byl vytvoten dfive nez WorldWideWeb, jim byl postupné vytlacen a dnes je povazovan
za zastaraly.

Ackoli World Wide Web Wanderer, vytvoreny v roce 1993 Mathewem Grayem,
neni v porovnani s vySe zminénymi vyhledavaci vyhledavacem v pravém smyslu slova,
piesto by bylo chybou jej nezminit. Do historie vyhledavani na internetu se totiZ zapsal
jako viibec prvni robot- crawler, ktery v ramci WWW prostoru fungoval. Tento robot
prochazel webové stranky a hledal hypertextové odkazy, které nésledné ptidaval do
svého indexu, nazyvaného Wandex. V dal§im kroku pak patral po dokumentech, na néz

tyto odkazy vedly. A¢ by se mohlo zdat, ze do transformace Wandereru v klasicky
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fulltextovy vyhleddva¢ nechybélo mnoho, nebyl to Wanderer, ktery se pozdéji stal
prvnim fulltextovym vyhledavatem. Cinnost Wandereru byla ukonéena roku 1995.
Wanderer byl pojiman ptedevs§im jako nastroj k méteni velikosti WWW prostoru.

Za prvni skutecny webovy vyhledavac je povazovan Aliweb, ktery vstoupil na
internet koncem roku 1993. Jeho tviirce, M. Kostner, se nechal inspirovat star$im
Wandererem, avsak k indexovani webovych stranek nevyuzival robota, ale bylo nutné,
aby administratofi vytvorili na svych serverech specidlni index. Nasledné museli
Aliwebu poslat informaci o jeho umisténi. Tato zdlouhava a nepohodlna cesta nejspis
stoji za tim, Ze se Aliweb nikdy pfili§ nerozsifil.

Spojenim prednosti a odstranénim nedostatki Wandereru a Aliwebu vznikl
nedlouho po nich vyhleddva¢ zvany JumpStation. JumpStation jako prvni v historii
internetovych vyhleddvact umoznil svym uzivatelim vyhleddvani pomoci kli¢ovych
slov. K budovani své databaze pouzival JumpStation robota. Nevyhodou tohoto
vyhledéavace, ktery jiz po roce skoncil svou cinnost, bylo, ze indexoval pouze nazvy
webovych stranek a obsahujici nadpisy. Pouzivani linedrniho algoritmu, kdy jsou
postupné prochazeny vesSkeré obsazené prvky a porovnany s dotazovanym prvkem, v
kombinaci s ristem webu mélo za nasledek jeho stale se zvysujici pomalost.

Rok 1994 a Brian Pinkerton z Washingtonské univerzity pfinesli skute¢né prvni,
uzivatelsky oblibeny internetovy vyhleddvac, znamy jako WebCrawler. Jiz v okamZziku
svého spusténi mél WebCrawler naidexovéana data z 6000 servert. Vzhledem k tomu, ze
WebCrawler jako prvni indexoval celé dokumenty, nikoli pouze jejich ndzvy a nadpisy,
stal se zahy velmi oblibenym a zodpovidal denné ptiblizn¢ 15 000 dotazli. Problém s
nedostacujicim internetovym pfipojenim, jeZ nebylo sto uspokojit silny napor zajemct o
vyhledavac, vyfteSila spole¢nost AOL, poskytujici internetové pfipojeni tim, Ze
WebCrawler odkoupila a zacala provozovat ve své siti.

Vznik vyhledavace Lycos v roce 1994 na univerzit¢ v Pittsburghu, jehoZz
tvlircem je M. L. Mauldin neznamenal z hlediska technologie na poli internetového
vyhledavani Zadnou novinku. Ptesto se stal Lycos zlomovym na poli internetového
vyhledavani. Jako prvni vyhledavac totiz neslouzil pouze akademickym ucellim, ale
zahy po svém spusténi byl plné komercializovan a stal se prikopnikem v oblasti
internetové reklamy. Lycos jako prvni poodhalil komeréni potencidl internetu, kdyz se

po trech letech, v roce 1997 dostal jako prvni internetovy projekt do kladnych cisel.
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(SONNEREICH, W. A History of Search Engines. [online] 1997 [cit. 2013-01-22]
Dostupné z: http://www.wiley.com/legacy/compbooks /sonnenreich/history. html)
Nejmladsi ze vSech dosud jmenovanych vyznamnych vyhledavaci, AltaVista,
byla stvofena v roce 1995 L. Monierem a M. Burrowsem ve firmé Digital Equipment
Corporation v Kalifornii. AltaVista se od svych pfedchiidcii lisila pfedevsim ve dvou
bodech. Za prvé pouzivala rychlé, vicekanalové vyhledavani stranek, které bylo sto
pokryt velké mnozstvi webovych stranek a za druhé, jako viibec prvni pouzivala
vykonné vyhledavaci prostfedi disponujici mnoho gigabyty paméti. Tyto dveé zasadni
novinky ucinily z AltaVisty prvni vyhledava¢ schopny fulltextového vyhledavani na
Sirokém spektru WWW. V roce 2003 byla AltaVista koupena spole¢nosti Oventure
Services, kterou rok nato ptevzala spole¢nost Yahoo! Nedlouho poté zacala AltaVista
pouzivat vyhledavaci databaze vyhledavate Yahoo!. (HASALIK, R. Pro¢ prohrdla
Altavista souboj s Googlem. [online] 2007 [cit. 2013-01-22] Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/proc-prohrala-altavista-souboj-s-googlem/)

3.3 Jak pracuji internetové vyhledavace

Zminili jsme-li ne€kolikrat termin relevantni vysledek vyhledavani, pak je na
misté, abychom se vénovali deskripci procesu, ktery za ziskavanim takovych vysledkl
stoji. V nasledujicim textu se budeme vénovat tomu, jak funguji/pracuji dnesni
fulltextové vyhledavace.

Internetové vyhledavace pouzivaji ke své praci automatické programy, kterym
se fika roboti, boti, pavouci, crawlery, worms ¢i fish. Tyto programy maji za tkol
stahovat navStivené stranky, které nasledné posilaji do skladisté, tzv. store-serveru.
Roboti dokézi stdhnout az sto stranek za vtefinu. Této fazi prace roboti se fika
prochazeni €1 anglicky crawling. Crawling neni nikterak nahodilou ¢innosti, nybrz se
fidi podle pfesného algoritmu, ktery robotu fika, které strdnky ma navstivit a kolik
stranek z té dané webové prezentace ma projit. (KUBICEK, 2010, s. 35)

Cesta robota zacind v jeho vlastni databazi, z niZ si vybere odkaz stranky, které
navstivi. Po procteni hlavni stranky, si jeji obsah stahne na vlastni server a poznamena
si jeji URL adresu, aby stranku nenavstévoval opakované. V ulozené strance pak hleda

vSechny hypertextové odkazy na dalsi stranky, které stejnym zplisobem navstivi. Pokud
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robot zadny odkaz na strankach nenajde, vrati se o troven zpét a cely proces se opakuje.
(PROCHAZKA, 2007, s. 40)

Kazda stranka dostava své unikatni Cislo, pod nimz je zatazena do indexu.
Zarazeni stranky do indexu/databdze, ma na starosti tzv. indexer. V dalsi fazi jsou
obsahy stazenych dokumentl pfevedeny na slovni spojeni, jeZ jsou vybavena informaci
0 své pozici v dokumentu, velikosti pisma, zdznamu o slovu. Zaznamy o slovu, neboli
hity, jsou ukladany do tzv. barel, odkud jsou pfipraveny k odeslani uzivateltim.
Veskera slova jsou transformovana v jedine¢na identifikacni ¢isla, tzv. wordID, jejichz
podstata je uchovana ve slovnicich, s nimiz indexer pracuje. Kazda webova stranka je
nakonec ohodnocena tzv. rankem, jehoz hodnota by méla korespondovat s kvalitou
stranky. (FRANKLIN, C. How Internet Search Engines Work. [online] 2013 [cit. 2013-
01-24] Dostupné z:  http://computer.howstuffworks.com/internet/basics/search-
engine.htm)

Obecné rozeznavame pét typt roboti, ktefi se vzajemné 1iSi svou Cinnosti a
ukolem, ktery plni. Pfedstavme si nyni detailnéji jednotlivé typy roboti.

Prvnim typem robotl jsou tzv. stahovaci. Stahovali vytvareji vytahy z
dokumenti, které nasledné ukladaji do databaze. Dale se vénuji vytvareni indexa, které
vypovidaji o vztahu slov a frazi obsaZenych ve stazenych dokumentech HTML k adrese
URL.

Druhym typem robotii jsou prohliZeci. Jejich ukol je v podstaté stejny jako u
stahovacl, ale s tim rozdilem, Ze se soustfedi na obrazky. Prohlizeci mapuji okoli
obrazkul a jejich nazvy, které pak stahuji v ndhledech do databaze spolu s odkazem na
strdnku, na niz jsou umistény. Cely prostor WWW je prochazen 1 dalS§imi roboty, ktefti
se specializuji na Cteni jinych typti dokument, napft. textovych formatd DOC, XLS,
PDF a jiné.

Ttfetim typem robota je kontrolor. Tito roboti hledaji na webu odkazy na
neexistujici stranky. Informace o neexistujicich strankach jsou ukladany do databéze.
Pokud stranky nejsou opakované k nalezeni, at’ uz z diivodu jejich smazani, poruse
serveru atp. vydava robot-kontrolor pokyn k jejich odstranéni z hlavni databaze.

Ctvrty robot- statistik méa za tikol sbér a ukladani informaci o poétech odkazii a
vyuzivanosti jednotlivych webovych stranek. Na zakladé téchto zaznamii se hodnoti

popularita/oblibenost danych stranek.
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Poslednim zminénym typem robota je poctar. Poctafi maji za tkol pocitat
webové stranky a sledovat tak nartist celého WWW prostoru.
(KUBICEK, 2010, s. 36-37)

Ve chvili, kdy informace o webové strance postoupi do hlavni databaze, ptichéazi
na fadu tzv. fetching, ¢ili nacitani stranek. Kazdy den dokaze robot nacist az dva mil.
Webovych stranek. Poté, co je stranka nactena, odeSle robot dotaz http, pfecte a
zpracuje odpoveéd’. V tuto chvili jej nejvice zajimaji: hlavicka dokumentu, kde zpracuje
informace v metaznackach; redirekce; stavové kody, informace o poslednich zménach
na strance a naposled cCas, za ktery stranku zpracuje. Veskeré tyto informace si
vyhledava¢ uchovava, aby roboti mohli porovnavat skute¢nost s predchozimi

navstévami danych webovych stranek a pfipadné tak aktualizovat stavy. (Tamtéz, s. 37)

3.3.1 Jak vyhledavace hodnoti webové stranky

Vyse jsme zminili termin, pouzivany v kontextu hodnoceni webovych stranek,
rank nebo také odkazovy rank. Na zaklad¢ hodnoty odkazového ranku je nasledné té ¢i
oné webové strance piipisovana relevance, kterd se odrazi na potadi, v némz je odkaz na
danou webovou stranku zobrazen ve vysledcich vyhledavani vyhledavach. Kazdy
vyhledava¢ ma sviij vlastni algoritmus, na zaklad¢é kterého hodnoti webové stranky.
Hodnoceni stranek je ovliviiovdno nékolika faktory, aby bylo co nejvérohodné;si.
Soubor téchto faktorl je jedine¢nym algoritmem kazdého vyhledavace, jeho nejvétsim
know-how a nanejvys stfezenym tajemstvim. Pfesto jsou nékteré z faktort, které maji
vliv na umisténi stranek ve vyhledavacich, zndmé. Takovym znamym faktorem je napf.
odkazova popularita stranek, pod kterou rozumime nejen pocet zpétnych odkazi na
dané webové stranky, ale 1 relevanci a hodnoceni webovych stranek, nesoucich odkaz
na dané stranky, tzv. relevance rating. Podivejme se nyni zblizka na né&které faktory,

ovlivitujici pozici stranek ve vyhleddvani, ve vybranych vyhledavacich.

1) Google a PageRank

PageRank je jednim z vice nez 200 faktord, jez maji vliv na umisténi stranek ve
vyhledavani Googlu. Pfesto je PageRank dulezitym faktorem, podilejicim se konecném
hodnoceni stranek. PageRank ukazuje na jedenactistupiiové Skale 0-10 hodnovérnost

webovych stranek. Cim je ¢iselnd hodnota PageRank vyssi, tim jsou stranky hodnoceny
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jako relevantnéjsi. PageRank vychazi z Kandall-Weilovy teorie hodnoceni, kterd je
zalozena na komparaci vyznamu lidi a véci na zaklad¢ vlivu, jez na sebe maji navzajem.
Tuto teorii prevedli tvirci vyhledavace Google do vlastniho algoritmu, ktery 1ze popsat
jako predavavani vlastni hodnovérnosti webovych stranek, strankam, na které¢ odkazuji.
Zaroven vSak mira této hodnovérnosti upada reciprocné s rostoucim poctem odkazli na
strance.

V praxi toto znamena, ze stranka s PageRankem 6, odkazujici na sto jinych
webovych stranek jim na hodnovérnosti pfidd méné, nez stranka s PageRankem 5,
odkazujici pouze na pét jinych stranek. Stranka, jez obsahuje odkazy na jiné stranky jim
timto hodnotu svého PageRanku pteposild, ale sama ji tim neztraci. Rovnice k vypoctu

PageRank ¢&ita 500 mil. proménnych a az dvé miliardy &lenti. (KUBICEK, 2010, S. 45)

2) Seznam a S-rank

S-rank je hodnocenim hodnovérnosti webovych stranek nejvétsiho ceského
vyhledavace, Seznamu. K vyjadieni miry hodnovérnosti vyuziva S-rank skalu od 0-10,
kdy vyss$i hodnota vyjadiuje vyS$i hodnovérnost strdnek seznamem pfipsanym a
naopak. Seznam, podobné jako Google pouziva pro své hodnoceni algoritmus, ktery
zohlediiuje zpétné odkazy. Postup pro vypocet S-ranku se vSak piirozené od postupu
Googlu pro vypocet PageRanku li§i. Piesto vstoupilo ve znamost, ze se S-rank
vypocitavd vazenou nelinearni kombinaci riznych veli€in, mezi kterymi jsou
nejvyraznéji zastoupeny off-page faktory.

Princip, jimz je algoritmus pro vypocet S-ranku inspirovan vychdzi z rozdéleni
veskerych stranek na rozcestniky (hubs) a autority (authorities). Rozcestnik je strankou,
odkazujici na mnoho autorit, kdeZto autorita je strankou, na niZ je rozcestniky
odkazovano. Tento algoritmus, kterému se fikd HITS, ma za tkol sledovat, do jaké miry
je stranka autoritou a na kolik je egocentrickd. Obé& hodnoty se pak podporuji navzajem.

(KUBICEK, 2010, s. 45-46)

3) Jak hodnoti stranky Bing
Do tfetice zmifime druhého svétového velikdna v internetovém vyhledavani,
kterym je vyhledavac firmy Microsoft, Bing. Bing pouziva k hodnoceni stranek rovnéz

vlastni algoritmus, ktery zohlednuje faktory, jakymi jsou napt. obsah webové stranky,
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pocet a kvalita webll, odkazujicich na stranky, odpovidajici klicova slova. Algoritmus
pii hodnoceni piihlizi i k ostatnim webtm v dané kategorii. Objevi-li se na internetu
konkurencni web, ktery lépe odpovidad pozadavkim pro vyssi hodnoceni stranek nez
puvodni web, ktery oproti nému informacné zaostava, je hodnoceni upraveno. Index

Bingu je takto neustale aktualizovan. (KUBICEK, 2010, s. 46)

3.3.2 Aktualizaci algoritmu proti manipulaci

Obrovsky pocet uzivatel internetovych vyhledavaci je atraktivnim ldkadlem pro
vSechny, jejichz firemni ¢i osobni cile jsou spjaty s poctem navstévnikd uréitych
webovych stranek. Aby majitelé vyhleddvact zamezily manipulaci s vysledky
vyhledavani ze strany provozovatelii webovych stranek, touzicich po dosazeni lepSich
vysledkd, bedlivé stfezi algoritmy, na jejichz bazi vyhledavace stranky vyhodnocuji,
jako pfisné tajné. Druhym zplGsobem, jak se vyhledavace brani manipulaci svych
vysledkl vyhledavani je, Zze ¢as od Casu aktualizuji zminované algoritmy vyhledavani.
Tyto aktualizace maji predevsim za cil ocistit vysledky vyhledavani od odkazii na
stranky, které nejsou schopny dostatecné uspokojit jejich navstévnika at’ uz proto, Ze
funguji pouze ke generovani zisku ¢i proto, Ze nejsou obsahove dostatecné kvalitni.

Podcenéni kvality poskytovanych vysledkli vyhledavani ze strany vyhledavace
by mélo fatalni disledky pro jeho pozdéjsi existenci. Vyhledavac, ktery neposkytuje
relevantni vysledky, brzy jeho uZivatelé opusti a zatnou vyhledavat u konkurence. To s
sebou nese odliv inzerenti, z nichZ je vyhledavac financovén a tim spé&je k zaniku.

V nasledujicim textu se seznamime s tfemi zndmymi aktualizacemi algoritmu,
kterymi se nejveétsi vyhledava¢ Google branil proti nerelevantnim vysledkiim ve svém

vyhledavani.

1) Panda update

Panda update je ze vSech dale zminovanych aktualizaci algoritmu vyhledavace
Google nejstarsi. Poprvé se o ném zminil Matt Cutts, $¢f webspam tymu spolecnosti
Google, na zacatku roku 2011. Vysledky této aktualizace se zaCaly projevovat 23. inora
téhoz roku na strankach s anglickym obsahem. V CR se vysledky Pandy projevily az
zacatkem srpna 2011. Cilem aktualizace algoritmu Panda bylo zbaveni se stranek s

nekvalitnimi obsahy a tzv. obsahovych farem. Obsahovou farmou mame na mysli
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stranky s velmi nizkou kvalitou obsahu, ktery je automaticky generovan a postrada
jakoukoli informaéni hodnotu. Obsahové farmy jsou pouhym nosi¢em pro reklamu a
slouzi pouze k vydélani penéz ze zobrazené inzerce. Aktualizace Panda byla zaméiena
predevsim proti témto neSvarim:

a) Sablonovity obsah- tedy neunikatni obsah, seznamy nejoblibengjsich/
nejctenéjsich ¢lanki, opakovany obsah.

b) Prazdné stranky- stranky, které jsou vytvoieny pouze za ucelem, aby
odkazovaly na jiné stranky.

c) Piebytecny obsah- mnoho obsahové témér stejnych stranek pod jednim
webem, které usiluji o zobrazeni na kli¢ovou frazi.

d) Vysoky pomér reklamy na strance- pomér reklamy vii¢i obsahu na strance by
nem¢l prekro¢it meze Unosnosti. Udava se, Ze maximalni pifijatelny pomér je 40%
reklamy : 60% obsahu.

e) Automaticky generované obsahy stranek- typické zejm. pro obsahové farmy,
jedna se o obsahy, které jsou automaticky generovany pocitacem.

(Panda update, puristicky SEO algoritmus update. [online] 2013 [cit. 2013-01-24]
Dostupné z: http://www.inizio.cz/cs/clanky/panda-update-algoritmu-google-19.html)

Rozpozna-li Panda weby, které napliuji ncktery z vySe uvedenych bodi,
penalizuje je vyfazenim z vysledkti vyhledavani. Aktualizovany algoritmus, Panda
ovlivnil 12% vysledkt vyhleddvani na anglické dotazy a mezi 6-9% vysledkl
vyhledavani na dotazy v ¢eském jazyce.

Aktualizace hodnoceni stranek algoritmem Panda probiha zhruba jednou za dva
mésice. Webové stranky tak maji az do dal$iho hodnoceni ptidélenou neménnou
hodnotu a to 1 v pfipadé, je-li obsah stranek vylepSen zahy po hodnoceni. Provozovatelé
webovych stranek musi na ptehodnoceni svych stranek pockat do dalSiho spusténi
Pandy. Vzhledem k tomu, Ze hodnoceni je zavislé na stroji, neni bezchybné a tak jsou
znamy piipady, kdy Panda penalizovala stranky s kvalitnim, pfinosnym obsahem nebo
naopak nechala jiné, nekvalitni, bez povSimnuti. Google vSak fika, Ze Panda zvysila
kvalitu vysledki vyhledavani. (FORGAC, J. Kvalita obsahu, Google Panda a obsahové
farmy MFA. [online] 2011 [cit. 2013-01-25] Dostupné z: http://www.artfocus.cz/
blog/google-panda-update-obsahove-farmy)
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2) Penguin update

Penguin update je dalsi aktualizaci algoritmu Google, kterym vyhledavac
vstoupil do boje proti pfeoptimalizovanym webovym strankam, matoucim vysledky
vyhledavani. Update Penguin je zhruba o rok mladsi nez Panda, poprvé byl spustén 24.
dubna 2012. Specialista spole¢nosti Google, Matt Cutts fik4, ze Penguin postihne a
potresta pfedevsim stranky obsahujici nasledujici manipula¢ni praktiky:

a) Duplicitni obsah- podobn¢ jako Panda i Penguin penalizuje zmnoZeny obsah
za ucelem zobrazeni na klicové slovo nebo frazi v textu obsazeném.

b) Nakup nekvalitnich PR ¢lankd nebo zpétnych odkazl- vytvoiené k oSizeni
vyhledéavace, aby stranku nahlizel jako velmi oblibenou a relevantni.

c) Nepfiirozeny profil zpétnych odkazl- tematickd vzdalenost mezi vzijemné
odkazujicimi weby nedodavé odkazu na vérohodnosti.

d) Totozny anchor text- placené odkazy s identickym kli¢ovym slovem, na ktery
ma byt stranka zobrazovana.

(NOVOTNY, O. Penguin Update. [onling] 10-06-2012 [cit. 2013-01-25] Dostupné z:
http://www.marketingnainternetu.info/2012/06/penguin-update.html)

Lze tici, Ze hlavnim cilem Penguinu je vytvofeni co nejcistSich/nejptirozengjSich
odkazovych profilt veskerych webovych stranek. Jeho dalsi snahou je ocisténi webu od
tzv. webového spamu, kdy jsou titulky, metaznacky 1 celé texty zahlcené klicovymi
slovy a frazemi. Penguin je zaméfen primarné na weby, které vyuzivaji pfi optimalizaci
pro vyhledavacée nepovolené techniky. Od svého spusténi, v dubnu 2012, do fijna téhoz
roku byl v ramci aktualizace Penguin zaznamenan propad ve vysledcich vyhledavani u
3,5% webovych stranek na anglické dotazy. (McGEE, M. Google Penguin Update 3
Released, 0,3% Impact of English Language Queries. [online] 05-10-2012 [cit. 2013-
01-25] Dostupné z: http://searchengineland.com/google-penguin-update-3-135527)

3) EMD update

Nejnov¢jsi aktualizaci algoritmu vyhleddvace Google je EMD update. EMD je
zkratkou anglickych slov Exat Match Domain, které vyjadiuji doménu s piesnou
shodou. Pfesnou shodou je myslena shoda doménového jména s kliCovym slovem.
EMD aktualizace, ktera byla spusténa 30. zaii 2012, byla zaméfena na sniZeni vlivu

klicovych slov v doméné. Domény s ptfesnou shodou, pfedevSim ty na .com, se V
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poslednich letech staly opravdovym hitem a to hned ze dvou divodui. Za prvé proto, ze

v

na .com byla k mani smysluplnd doménova jména bud’ stale volna, nebo za ptiznivéjsi
Google strankdm s EMD jménem piipisoval. Podle odhadii zasahl EMD update 0,6%
webl. (CEMPER, CH. Deconstructing The Google EMD Update. [online] 05-10-2012
[cit. 2013-01-25] Dostupné z: http://searchengineland.com/google-emd-update-
research-and-thoughts-137340)

Veskerymi provedenymi a popsanymi aktualizacemi algoritmti se vyhledavace
snazi ziskat poptipad¢ udrzet si vysokou kvalitu nabizenych vysledkii vyhledavani. Lze
fici, ze pomoci aktualizaci se vyhledavace pokouseji uzaviit diry systému, umoziujici
webovym strankdm s nekvalitnimi obsahy dobré umisténi ve vysledcich vyhledavani. Z
dlouhodobého hlediska tak Sanci na uspéch maji zejména ti, kteti zkvalitiiuji své weby
pro své navstévniky, nikoli taci, ktefi veskera vylepseni provadéji pro vyhledavace a

jejich oklaméani.

3.4 Teorie Long tail

Ne nahodou se v kapitole, dedikované internetovym vyhledavacim a
optimalizaci webovych stranek, budeme zabyvat teorii Long tail, neboli teorii
»dlouhého ocasu®. Pfedtim nez za¢neme s vykladem samotné teorie, vénujme kratkou
pozornost vysvétleni nasledujicich pojmi: vyhleddvaci dotaz a kli¢ové slovo, které, jak
si pozdéji ukaZeme, hraji vyznamnou roli v teorii Long tail.

Vyhleddvacim dotazem je slovo ¢i spojeni slov zadané uzivatelem do
internetového vyhledavace. Vyhledavaci dotaz je vyraz, kterym vyjadfujeme to, na co
se vyhledavace ptame, to co hleddme. Oproti tomu klicové slovo je to, co vyjadiuje
tematické zaméteni webové stranky. Klicova slova maji zasadni ulohu pro SEO.
ZjednodusSen¢ lIze fici, Ze webova stranka zobrazena na urcity hledany vyraz, je
odpovédi vyhleddvade na vyhleddvaci dotaz uZzivatele. Pfesto se nevylucuje, Ze
vyhledavaci dotaz miiZze byt zaroven klicovym slovem.

Navzdory vétSinovému piesvédceni, ze trh je pfesycen vyrobky, teorie Long tail
fika, Ze neni mnoho produktu, ale je t€Zké nalézt ten, ktery hledame. Uvedeme-li tuto
premisu do pfimého vztahu s internetovymi vyhleddvaci, dospivame k pozitivnimu

zavéru, ze kazdy produkt ma svého potencidlniho kupce/odbératele. Nepiedbihejme
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vSak a vénujme se plnému znéni této teorie, kterou mizeme volné pielozit jako teorii
dlouhého ocasu. (JANOUCH, 2010, s. 30)

Teorie Long tail rozdéluje veskeré produkty do dvou skupin, na tzv. hlavni
produkty- hity, které jsou na obrazku nize zastoupeny zelenou barvou a ostatni,
rozdrobenou poptavku- zluta cast grafu. Osa x predstavuje objem prodeje/poptavky a
osa y mnozstvi produktii.

Obrazek 1: Long tail

Zdroj: Autorka prace

Zelend vypln obrazku grafu reprezentuje kvantitativné limitovany pocet
obratu. Naopak Zlutd ¢ast grafu vypovida o stavu, kdy velké mnoZstvi produktt, 80%,
dosahuje zbylého 20% obratu.

S klesajicimi naklady na produkci a distribuci vyrobkt, klesa potieba vyroby
stejného produktu pro vSechny a otevird se prostor pro produkty ,,8ité na miru“. Teorie
Long tail je aplikovatelnd na jakykoli druh produktu, spotfebnim zboZim pocinaje, ptes
televizni vysilani aZ po internet. V prostfedi internetu mé tato teorie v ¢ase rostouci
vyznam a to ptredevS§im z hlediska rozSifovani a zpfesnovani vyhledavacich dotazi. V
minulosti, kdy byly pro uzivatele internetovych vyhledavact typické spise jednoslovné
vyhledavaci dotazy, vévodila zobrazenym vysledkim zelena ¢ast grafu, tzv. hlava. S
tendenci uzsi specifikace vyhledavacich dotazii ziskava na sile a délce zelena Cast grafu,
tzv. ocas. (JANOUCH, 2010, s. 30)

Demonstrujme si nyni tuto teorii na praktickém ptikladu webovych stranek,
nabizejicich gramaticka cviceni z némciny. Zada-li uzivatel, hledajici pravé gramaticka

cviceni z némciny, do vyhledavace pouze jednoslovny vyhleddvaci dotaz ,,némcina®,

83



pravdépodobné se mu zobrazi Sirokéd skéla nabidek jazykovych kurzl, uéebnic apod.,
které tvofi pomyslnou hlavu grafu. Bude-li vSak své hledani blize specifikovat na
vyhledavaci dotaz ,,némecka gramatika cviceni, je pravdépodobnost, ze rychle najde,
co hleda vysoka.

Teorie Long tail je uplatnitelnd na bilaterdlni Grovni. O vztahu k uzivateli
internetového vyhledavace ve smyslu uzsi specifikace hledaného jsme psali vyse. Druhy
rozmer této teorie tkvi ve vztahu k provozovatelim webovych stranek. Ti by m¢li zvazit
vybér klicovych slov z hlediska tematického zaméteni stranek a rovnéz se pokusit o co
nejblizsi zptesnéni tak, aby byly zobrazovany na co konkrétni vyhledavaci dotaz, kde je

Sance, Ze uspokoji hledajiciho vétsi, nez v ptipadé priliSného zobecnéni klicovych slov.

3.5 Pro¢ optimalizovat webové stranky

Optimalizace webovych stranek ma dva hlavni divody. Tim prvnim je, ze
vétSina uzivatel internetu pfichazi na webové stranky pres nejriiznéjsi vyhledavace. Z
toho prameni snaha provozovatelli webovych stranek optimalizovat své webové stranky
takovym zplsobem, aby jejich stranky byly pro vyhledavace piistupné, citelné a
hodnocené jako kvalitni.

Druhym divod k optimalizaci webovych stranek souvisi s teorii Long tail. Jak
jsme jiZ naznacili v piechazejici podkapitole, je evidentni posun uZivatelid ve zplsobu
vyhledavani na internetovych vyhledavacich, smérem od jednoslovnych vyhledavacich
dotazli k dotaziim viceslovnym, vice specifikujicim hledanou informaci. Z vyzkumu
uvetejnéné¢ho autorem Kubickem vyplyva, Ze nejvice uzivatel, 28,91%, poklada
vyhledavaci dotazy slozené ze dvou slov. O néco méné, 27,85% uzivatel zadava do
vyhledavact trojslovna spojeni. 17,11% uZivatel internetu pouziva pii hledani ve
vyhledéavacich ctyfi slova. Pouze 11,43% uzivatel internetu zadavd do vyhleddvace
jedno slovo. (KUBICEK, 2010, s. 105.)

Lze fici, Ze existuje malo Casto hledanych slov, kdeZzto unikéatnich dotazl je
mnoho. Optimalizaci klicovych slov ve smyslu Long tail tak provozovatel¢ webovych
stranek jednak redukuji vysokou konkurenci, typickou pro €asto hledana a ptili§ obecna
klicova slova a tim se zobrazuji navstévnikim, ktefi s vysokou pravdépodobnosti
hledali pravé jejich konkrétni produkt/informaci/sluzbu. Zaroven je snazsi dostat se na

vysokou pozici ve vysledcich vyhleddvani diky cilenému a viceslovnému long tail
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klicovému slovu neZ s b&zné pouzivanym jednoslovnym kli¢ovym slovem. (MYSAK,
P. Long tail klicova slova (dlouhy ocas). [online] 30-10-2011 [cit. 2013-01-25]
Dostupné z: http://www.tvorba-internetovych-stranek.cz/blog-reader/items/long-tail-

slova.php)

3.6 SEO jako fenomén

V honb¢ za co nejlepSimi pozicemi ve vysledcich vyhleddvani se obor SEO,
zabyvajici se optimalizaci webovych stranek pro vyhleddvace, stal na poli
internetmarketingu ,,vS§emocnym* fenoménem. Optimalizace webovych stranek pro
vyhledavace ¢i SEO, je oznacenim anglického souslovi Search Engline Optimization.
SEO se zabyva zptisobem, jak umistit webové stranky na co nejlepSich pozicich ve
vyhledavani, pomoci konkrétnich technik a obsahovych zmén webovych stranek.

SEO upravuje obsah a formu webovych stranek takovym zpuisobem, aby takto
optimalizované stranky byly co nejvhodnéjSi pro automatizované zpracovani
internetovym vyhledavacem. Zakladem optimalizace webovych stranek je web, ktery je
bezbariérovy a ptistupny. SEO vytvaii web, ktery vychézi vstiic algoritmim, na jejichz
bazi vyhledavace pfipisuji té ¢i oné strance relevanci a umist'uji ji ve svych vysledcich.

V tuto chvili se dostdvame na tenky led. Algoritmy internetovych vyhledavaci
jsou vyhradnim tajemstvim jejich majiteld a jsou navic Cas od casu rliznymi
aktualizacemi pozméinovany tak, aby nabizené vysledky vyhledavani byly pro uZivatele
co nejkvalitnéjsi. Neexistuje proto universalni, stoprocentni recept na to, ,,jak se libit*
vyhledavacim. SEO stavi na hypotézach o fungovani algoritmli své zasady a metody,
které¢ vSak, nutno dodat, stale ziistavaji v roviné domnének. Nékteré z téchto hypotéz
maji natolik logickd opodstatnéni, jsou ovéfitelna a neménna (napt. zdsada kvalitniho a
bohatého webového obsahu), jiné pak stoji a padaji s riznymi aktualizacemi algoritml
(napf. kupovani odkazl na jinych webech, spamovani na diskusnich férech atd. viz
vyse).

Zaméime se nyni detailnéji na metody, pomoci kterych se optimalizace
webovych stranek pro vyhledavace provadi. Veskeré SEO metody, kterymi se budeme

dale zabyvat, lze rozdélit do dvou skupin a to na tzv. on-page faktory a off-page faktory.
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On-page faktory jsou faktory piimo spjaté s konkrétni webovou strankou, které
ovliviuji jeji umisténi ve vysledcich vyhledavani. Za nejvyznamnéjsi on-page faktory
jsou povazovany:

a) Sémantika zdrojového kodu- spravné uzivani znacek (X)HTML, oznaceni
nadpist, zdiraznéni Casti textu, pouzivani titulkli, nadpisti a podnadpist tak, aby byl
vyhledavac schopen definovat, ktera slova jsou dilezita/klicova.

b) Relevance ke kli¢ovym sloviim- pfi volbé klicovych slov je urcujici, do jaké
miry dostatecné identifikuji sluzby, zbozi nebo informace na webové strance.

c¢) Prehlednost a provéazanost jednotlivych stranek- tzv. architektura webovych
stranek, navigace na strankdch a odkazovani uvnitf stranky samé na souvisejici Ci
navazujici text jsou z hlediska SEO plusem.

d) Aktualnost a jedine¢nost webového obsahu- pozadavek jedinecnosti obsahu
souvisi predev§im s penalizaci duplicitnich obsahli ¢i plagidtorstvim. Zastaralé a
nepravdivé informace budou rovnéz ,,pokutovany* propadem na nizsi pozice.
(STEDRON, BUDIS, STEDRON, 2009, s. 66)

V nepfili§ konkurenénim prostiedi dokaze jiz dobie provedend optimalizace on-
page faktord ptizniveé ovlivnit umisténi ve vyhledavani.

Oproti tomu off-page faktory stoji mimo konkrétni webovou stranku. Off-page
faktory jsou povazovany za jakysi nadstavbovy soubor ¢innosti, z ditvodu potieby

a) Analyzu klicovych slov a frazi- touto analyzou zjistime do jaké miry je
prostiedi, do n¢hoz kli¢ové slovo spadé, konkuren¢ni a jak moc ¢1 malo je dané klicoveé
slovo ¢i fraze vkladano do vyhledavace.

b) Analyzu konkurence v SERP na kli¢ova slova a fraze- SERP- Search Engine
Page Result, je stranka vysledkii zobrazena internetovym vyhledavacem. Touto
analyzou ziskame piehled o konkurenc¢nosti daného prostiedi a konkurencnich
webovych strankéach, zobrazujicich se na stejna klicova slova a fraze.

¢) Budovéni zpétnych odkazl (linkbuilding)- pti budovani zpétnych odkazl je
zasadni kvalita, tematické blizkost a relevance webu nesouciho odkaz. Linkbuilding by
mél pusobit piirozené, proto se nedoporucuje pouzivat identické texty odkazt, ale

naopak vSechny tvary long tailu, synonyma apod. Odkazy z PR ¢lankt a blogti je dobré
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doplnit rovnéz o odkaz na konkurencni stranky, aby pusobil jako pfirozena forma
doporuceni.

d) Registrace do katalogi- registrace do katalogli zvySuje moznost byt nalezen
uzivateli, ktefi v katalozich hledaji. Katalogy jsou zaroven databazi pro roboty
vyhledéavacu, ktefi jsou timto zptisobem na dany web ptivedeni.

e) ZvySovani obecného povédomi o webové strance na internetu pomoci
veskerych diive popsanych nastroji PR.

Nemén¢ dulezité jako vstupni, vySe popsané analyzy, jsou analyzy vystupni. Ty
pomahaji odhalit slaba mista a nechténé efekty. Dulezitymi vystupnimi analyzami jsou
analyza zdroji navstév ¢i analyza prostupnosti webu.

(STEDRON, BUDIS, STEDRON, 2009, s S. 66-67)

Pro dosazeni dobrych vysledkii je nutné zaméfit se na oba typy faktord,
ovliviujici umisténi stranky ve vyhledavaci.

Veskeré vyse zminéné metody SEO, jsou metodami pfispivajicimi do urcité
miry ke zvySeni kvality stranek a jsou tedy uZzivatelské vefejnosti prospésné. Existuji
vSak 1 metody, jimiZ se provozovatelé webovych stranek snaZi internetové vyhledavace
oklamat a podvodem se propracovat na lepsi pozice. Odhali-1i vyhledavac stranky, které
se pokouseji podvodnou metodou zmanipulovat své postaveni ve vysledcich
vyhledavani, mtze je zablokovat. Podvodna a manipulativni optimalizace stranek ma v
podstaté stejnou moc jako SEO ovSem v obraceném gardu. Stranky mohou byt z indexu
vyhledavact odstranény rovnéz v piipadé, obsahuji-li nebo odkazuji na obsah, ktery
porusuje autorské pravo nebo zakony dané zemé. (KUBICEK, 2010, s. 297)

Podvodné praktiky a metody uzivané k dosazeni lepSich pozic ve vyhledavani a
velkému ndrastu navstévnosti v kratké dob€ jsou oznacovany jako Black Hat SEO.
Predstavme si nyni nej¢astéj$i nepovolené praktiky SEO:

a) Duplicitni weby- identické webové stranky na riznych doménach WWW.

b) Opakovany nesmyslny text, ktery nesouvisi s obsahem stranek- automaticky
generovany text, nebo text automaticky pfelozeny, nedavajici smysl, stvofeny za
ucelem, aby na strankach néjaky text byl a obsahovat klicova slova.

c) Prili§ Casto se opakujici slova a fraze- tzv. keyword spamming, je zalozen na
predpokladu, ze relevance, potazmo umisténi stranek ve vysledcich vyhledavani pfimo

souvisi s hustotou opakovani klicovych slov.
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d) Skryty text na strankdch- shodnd barva pozadi s barvou pisma tak, aby
uzivatel nevidél text, ale napi. pouze fotografii.

e) Cloaking- cloaking neboli podstrkavani, zobrazuje jiny obsah vyhledavaci a
jiny obsah uzivatelam.

f) Stranky vytvofené pouze za ucelem zisku- tzv. MFM stranky-Made For
Money, které postradaji jakykoli informacni obsah a zobrazuji pouze reklamu

g) Doorway stranky, linkfarmy- podvodné vstupni stranky, jejichz jedinym
ucelem je odkazovat na jednu konkrétni stranku.

h) Kopirovani cizich webt a jejich celych obsahti nebo jejich ¢asti- klasické
plagiatorstvi.

1) Doménovy spam- doménovy spam funguje na podobném principu jako
duplicitni stranky s rozdilem toho, Ze vSe se odehrava v ramci jedné domény, piipadné
na subdoménach.

j) Podvodné odkazy- odkaz, ktery na prvni pohled odkazuje nékam jinam, nez
kam je ve skutecnosti uzivatel pfesmérovan.

k) Klamavé pfesmérovani- zahy po vstupu na stranku je uZivatel pfesmérovan
nékam jinam.

(KUBICEK, 2010, s. 298)

Na odhalovani vétSiny popsanych Black Hat SEO praktik se zaméiuji rizné
updaty vyhledavaci, o kterych jsme psali vyse a které penalizuji stranky s odhalenymi
nepovolenymi praktikami ztratou pozic ve vyhledavani.
konkurenci a t&€zi z jejich penalizace. Konkrétné se jedna o ptipady, kdy se provozovatel
webovych stranek snaZi zbavit své konkurence tim, Ze jménem svého konkurenta
odkazuje na jeho webové stranky na vselijakych forech, diskusich, atd. opakovanim
stejnych formulaci. (viz. update Penguin) Kratkodobé mu sice miize pomoci, ovSem
pouze do chvile, nez si robot vyhledavace téchto praktik vSimne a odkaz na
konkurentovy webové stranky odstrani z vysledkti vyhledavani.

Uspésnost a naroénost optimalizace webovych stranek je pifimo Umérna
konkurenénosti jejich tematického zaméteni. Hlavni divod tohoto rozdilu tkvi v
zatizeni jednotlivych klicovych slov a frazi. Jsou odvétvi, kterd maji na internetu bohaté

zastoupeni a buduji SEO jiz delsi dobu. V takovém piipad¢ je pozice na prvnim misté i
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prvni strance vysledki vyhledavani velkym uspéchem, ktery stoji nejen mnoho usili, ale
1 finan¢nich prostedkl. Prikladem takového odvétvi je napft. slovo auto nebo dovolena.
Na druhou stranu u optimalizace mikrosegmenti Ize obsadit na danou frazi ¢i kliCové
slovo 1 prvni pozici ve vysledcich vyhledavani a to s podstatné niz§i namahou a
finanénimi prosttedky nez tomu bylo v prvnim piipadé. Piikladem takového
mikrosegmentu je napf. doméci vyroba kosiki. (STEDRON, BUDIS, STEDRON, 2009,
S. 67)

Ackoli SEO neni v§emocné, jelikoz na umisténi ve vysledcich vyhledavani maji
vliv 1 ostatni faktory, které nejsou zadnou praktikou SEO ovlivnitelné, napt. stafi
domény, stari webové stranky samotné, ¢etnost a pravidelnost aktualizaci obsahu atd.,
pomoci dobré optimalizace 1ze dosahnout pozitivnich vysledkd, relativné dlouhodobych
a za pomérné nizké ndklady. DosaZeni lepSich pozic ve vyhledavacich pak ve svém
dasledku znamena lepsi nalezitelnost a vysSs$i navstévnost webu, ktera s sebou nese
zvysSeni objemu prodeje ¢i ziskani objednavek reklamniho prostoru (bannert, textové
reklamy aj.) na danych webovych strankach. Z tohoto hlediska 1ze konecné dusledky
SEO pfirovnat k disledklim plisobeni reklamy. AvSak deklasovat SEO na pouhy druh ¢i
typ reklamy by bylo stejnou chybou jako tvrzeni, Ze SEO je nastrojem ¢i souborem
nastrojii PR, nebot’ jich ve své praci vyuzivd. Mame-li SEO jako takové z hlediska

marketingu co nejpfesnéji zaradit, pak jej oznaCme za jednu z forem internetmarketingu.

3.6.1 SEO versus ostatni formy internetmarketingu

Diive nez podrobime SEO srovnani s ostatnimi formami internetmarketingu,
kratce si pfipomenime nejzakladnéjsi sméry digitalniho/internetového marketingu. Jsou
jimi: bannery, intextové reklamy, mobilni marketing, multimédia, virdlni marketing, e-
mailnig, blogy, vymény odkazii, publikovani v médiich, SEM, SEO a mnoh¢ dalsi.

Diivod, pro¢ vyclenujeme SEO viC¢i ostatnim formam internetmarketingu,
vychédzi ze samotného naturelu SEO, které¢ optimalizaci formy a obsahu vlastnich
webovych stranek, ktera pfispiva k navySeni kvality webového obsahu a dosahuje svych
cilt, vyssSich pozic ve vysledcich vyhleddvani. Oproti tomu ostatni ze jmenovanych
forem internetového marketingu vyuzivaji k propagaci vlastnich webovych

stranek/znacky, jiné kanaly a prostfedky, které k navyseni kvality webu nepfispivaji. Z
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toho pohledu se SEO jevi jako nejpozitivnéjsi a vysoce etickd forma marketingu na
internetu.

Srovname-li SEO z hlediska uspéSnosti s ostatnimi formami digitalniho
marketingu, uvazme nejprve dfive zmifované fenomény tzv. bannerovou slepotu
uzivatel internetu, zvySujici se ignorovani placenych odkazt ve vysledcich vyhledavani
na vyhledéavacich serverech (jedna z forem SEM) a zvySujici se rezistenci uzivatel viici
inzerci vibec. Naopak neplacené vysledky vyhledavani ve vyhledavacich jsou uzivateli
vnimany jako nejvice hodnovérné a piinosné. Z hlediska uspesnosti se SEO umist'uje
pted SEM, ktery je povazovan za jednu z nejefektivnéjSich forem reklamy na internetu.

Nepodléhejme vsak nekritické adoraci SEO. Stejné jako vSe ostatni, i ta ma své
kladné a zaporné stranky, kterymi se budeme zabyvat. Za hlavni vyhody SEO
povazujeme piredev§im neagresivni a nevtiravou formu prezentace, kterd se zobrazuje
tém, ktefi ji skutecné hledaji. Vysledky, kterych lIze pomoci SEO praktik dosdhnout jsou
dlouhodobé, to znamena, ze trvaji i dlouho poté, co je optimalizace dokoncena, na
rozdil od reklamy, jejiz G€inky jsou vazany na probihajici kampan. Posledni velkou
vyhodou SEO je nizkéd cena v poméru k po¢tu navstévnikll a konverzi. Za nevyhody
SEO jsou obecné povazovany relativné dlouha doba, nez se vysledky optimalizace
projevi, nutnost obsahového a programatorského zdsahu do webovych stranek a nutnost
prubéznych aktualizaci obsahu.

[lustrujme si silné a slabé stranky SEO v porovnani s internetovou reklamou niZe
v tabulce.

Tabulka 1: SEO versus internetova reklama

SEO Internetova reklama

Pomoci katalogh a vyhledavaci nehledéd | Niz8i mira segmentace. Oslovuje i ty,
provozovatel ~ webovych  stranek/inzerent | kteti o nabidku nemaji zajem- nizsi

zakaznika, ale zakaznik si hleda jeho. efektivita.

Vysoka efektivita z pohledu dlouhodobého | Internetova reklama dokéze

pfisunu navstévnika. rychle/okamzit¢  navySit  narlst
navstévnikda.

v

Nejnéakladnéjsi je prvni optimalizace, nasledné | Nabizi mnoho formati a moznosti
optimalizace- udrzovaci, maji niz8i naklady. osloveni recipientld, pestrost a
kreativita zpracovani.

Vysledky optimalizace se dostavi v fadu tydnt i | Z dlouhodobého hlediska je finan¢né
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N 24

mésica. naro¢né€jsi nez SEO.

Vyse  konkurenCnosti  prostiedi  snizuje | VySe  konkurenCnosti  prostiedi
efektivitu prostfedkil investovanych do SEO. zvySuje néklady na kampan.

SEO neni vhodné pro kratkodobé kampang. Vysoka pruznost, moznost nahlych
strategickych zmén.

Zdroj: KUBICEK, 2010, s. 25
Jak z tabulky vyplyva, SEO ma skutecn¢ mnoho vyhod, pro néz je pravem
povazovano za u¢inny nastroj marketingu na internetu.
Rikame-li vSak, Ze optimalizace je vhodna pro viechny webové stranky,
neznamena to, ze dokaze plné pokryt a uspokojit vSechny marketingové cile. V
zavislosti na situaci, zivotni fazi produktu a ¢asovym horizontiim je vhodné praktiky

SEO kombinovat spolu s dal§imi formami marketingu na internetu.
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4 PRAKTICKA CAST- O PROJEKTU NEMECKY.ORG

,,Ja, kdyz mluvim némecky, tak si vitbec nerozumim. *“ Jan Werich

Némecky jazyk je jednim z deseti nejpouzivanéjsich jazykt na svété. V Evropé
je némcina se svymi 100 mil. rodilych mluv¢ich druhym nejrozsifenéjSim jazykem hned
po rustin€ a v ramci evropské unie pak stoji na prvni piicce. Dlouhd 1éta, byly ceské
zem¢ svazany politicky, kulturn€ i1 ekonomicky se svymi némecky mluvicimi
sousednimi staty a do dnesnich dnt je kulturni blizkost ¢eského naroda s némeckym a
rakouskym patrnd. Blizkost naSich kultur Ize pozorovat v lingvistické roviné
zdomacnénim germanismi v ¢eském jazyce. Lze-1i mluvit o povaze naroda, pak i v této
oblasti vykazuje Cesky ndrod mnoho podobnosti s povahou naroda némeckého a
rakouského.

Nejen tyto duvody, ale naptiklad 1 definitivni otevieni pracovnich trha
sousednich statl v kvétnu roku 2011 pro ceské uchazece o zaméstnani, vysokd mira
zastoupeni némeckych firem na Ceském trhu ¢i integrace ceského Skolstvi do
evropskych programi, podporujicich studijni stdZe v zahrani¢i jsou diivodem silného
postaveni néméiny na poli vyuéovanych jazykt v CR.

V minulosti byla ném¢ina hlavnim cizim jazykem vyucCovanym na Ceskych
Skolach, doba se vSak zménila, a prestoZze je némcina stile hojné vyu€ovanym cizim
jazykem, jeji obliba za poslednich dvacet let poklesla a to pfedev§im na tkor anglictiny.
Jednim z divodil Gstupu némciny pred angliCtinou je gramaticka sloZitost jazyka, vzdyt
sami Némci fikaji: ,,deutsche Sprache- schwere Sprache (némecky jazyk- t€zky jazyk).
Mnozi pak némciné€ zazlivaji jeji tvrdost a nemelodi¢nost v porovnani s romanskymi
jazyky ¢i neexoti¢nost oproti jazykim asijskym. Zatimco pro jedny je némcina
milovanym jazykem, pro druhé je nutnym zlem.

Diivod zvoleni jazykové-vzdélavacich webovych stranek zaméfenych na
némcinu, jakozto sty¢ného bodu diplomové prace byl motivovan jednak vlastnim
pozitivnim vztahem k tomuto jazyku, ale pfedev§im touhou po navrZeni a vytvofeni
usp&sného webového projektu. MozZnost realizovat tento projekt v rdmci své diplomové
prace jsem ziskala v némecké internetové spolecnosti, Smyl Media, jez se dlouhodobé¢

profiluje pravé na poli e-laerningu. Portfolio firmy tvofi v soucasné dob¢ tiicet pét
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projekti z riznych oblasti vzdélavani, jejichz vlajkovou lodi je webovy projekt
Spanisch.de. Pravé orientace spole¢nosti Smyl Media, na jazykové-vzdélavaci webové
stranky, byla rozhodujici pfi volbé zaméfeni vlastniho webového projektu. Smyl Media
prislibila nasemu projektu technickou podporu a pomoc rodilého mluvc¢iho, vyménou za
poskytnuti dat, vyuzitelnych pro budouci projekty spole¢nosti.

Cilem projektu Nemecky.org bylo vytvofeni uzivatelsky oblibeného webu, ktery
bude slouzit jako platforma K ueni se a procvicovani némeckého jazyka zabavnou,
efektivni a inovativni formou, diky niz se dokaze dostatecn¢ vymezit vii¢i konkurenci a
zaujmout tak své misto na trhu. Realizaci projektu Nemecky.org jsme rozd¢lili do dvou
¢asovych etap:

Prvni fazi tohoto projektu nazvéme fazi analyticko-realiza¢ni. Naplni analyticko-
realizacni faze bylo zkoumani postaveni némeckého jazyka v systému ostatnich
vyucovanych cizich jazyku, pro ucely definovani cilové skupiny potencialnich uzivatel
webovych stranek. Dale jsme se zaméfili na probadani internetového terénu z hlediska
konkurence v oblasti on-line vyuky némeckého jazyka. Vychazejice z vysledka
Porterovy analyzy péti konkurenénich sil jsme vytvofili koncept webovych stranek
Nemecky.org, pii realizaci projektu jsme postupovali podle teoretickych vychodisek
tvorby pfistupnych a piehlednych webovych stranek s unikatnim obsahem a sluzbami,
popsanych v teoretické ¢asti této diplomové prace. V posledni €asti prvni faze budeme
analyzovat kiivku navStévnosti webovych stranek od jejich vzniku a jeji promény
Vv zavislosti na provedenych obsahovych zménach.

Druha faze internetového projektu Nemecky.org je organicky provazana s fazi
prvni, z niz vychazi. Tuto fizi miizeme nazvat fazi koncepéni. Uéelem koncepéni faze
je navrzeni budouciho sméru rozvoje webovych stranek a wurceni vhodnych
marketingovych postupd, s cilem udrzeni a podpofeni rostouci tendence navstévnosti
webovych stranek. Veskerd doporuceni k optimalizaci a plany do budoucna budou
vazany na poznatky, ziskané v analyticko-realiza¢ni ¢asti projektu.

Projekt webovych stranek Nemecky.org je primarné urcen pro studenty Uplné
zaCinajici s némeckym jazykem, pro studenty vracejici se k némeckému jazyku, tzv.

-----

mozném smyslu slova, ktery zahrnuje kohokoli, kdo se uci/studuje, procvicuje ¢i
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oprasuje znalosti némeckého jazyka a to napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi. Nasim
cilem neni vytvofeni internetovych kurzii némciny pro samouky, ale podplrnych
webovych stranek k hlavnimu vzdélavacimu programu. Nemecky.org si klade za cil
svym navstévnikim dokézat, ze ueni némciny mtize byt zabavné a motivujici formou

tak ziskat vérné uzivatele, ktefi se na stranky budou vracet.
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5 Analyza vychoziho stavu trhu jako podklad k vlastni

realizaci projektu

Poté co jsme si stanovili cile projektu Nemecky.org, nastal Cas zabyvat
analyzami, které ndm poslouzi ke stanoveni strategie, pomoci niz budeme projekt
realizovat. Provedené analyzy by nam mély poskytnout informace o vnitfnim a vnéjSim
prostiedi webovych stranek Nemecky.org.

Nejprve jsme analyzovali ukotveni némeckého jazyka na poli vyuky cizich
jazyki a jeho znalosti mezi obyvateli CR. Spojenim vystupu této analyzy s vysledky
prizkumu uzivatel internetu, viz prvni kapitola této prace, jsme ziskali ramcovy portrét
cilové skupiny potencialnich uzivatel webovych stranek Nemecky.org.

V ramci analyz vnéjSiho prostiedi jsme se zabyvali identifikaci konkurencnich
webovych stranek a oblasti némecky orientovanych, jazykové-vzdélavacich webovych
stranek z hledisek hrozby vstupu novych konkurenti na trh, stavajici konkurence,
hrozby substitu¢nich produkti, sily uZivateli/navstévniki a sily vyhledavact. Zavérem
konkurenéni analyzy jsme ziskali pfedstavu o moZnych pfileZitostech a hrozbach
projektu Nemecky.org.

Vnitinim prostfedim méame na mysli samotné webové stranky Nemecky.org.
V ramci nich jsme se zaméfili na analyzu jejich silnych a slabych stranek, které nam
pomohla odhalit analyza navstévnosti.

Spojenim vystupd analyz vnitiniho a vnéj$iho prostredi, jsme ziskali odpoveéd’ na
otazky kdo je cilovou skupinou Nemecky.org? Jaké informace, data a sluzby budou
obsahem webovych stranek? Jakymi prostiedky, jakym zpisobem budou tyto
informace, sluzby a data prezentovany? (CHROMY, 2005, s. 4) Odpovédi na tyto

otazky nam byly vychodiskem pfi realizaci webovych stranek Nemecky.org.

5.1 Cilova skupina uzivatel Nemecky.org
Pojem ,targeting® je anglickym vyrazem pouZivanym pro vybér cilového trhu.
Cilovym trhem je pro nas cilova skupina potencialnich uzivatel Nemecky.org. Analyzou

Xee

cilové skupiny ziskame predstavu o jeji ,,atraktivité, kterou mame v tomto piipad¢ na
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mysli zejména jeji velikost a schopnost pracovat s vypocetni technikou a internetem.
(JAKUBIKOVA, 2008, s. 135)

Vénujme se nejprve postaveni némeckého jazyka v kontextu ostatnich cizich
jazykii vyuGovanych na &eskych $kolach. Zaméime se zarovei na pocet obyvatel CR,
kteti némecky jazyk ovladaji, alespoii na Grovni porozuméni nekomplikovanému textu
Vv ném¢in€. Porozuméni nekomplikovanému textu v cizim jazyce vypovidd o pasivni
znalosti cizi fe€i a (nejen) t€émto uzivateliim internetu jsou stranky Nemecky.org urceny.

Z vyzkumu provedeného spole¢nosti CzechInvest v roce 2009 mezi obyvateli
CR ve véku 18-59 let, vyplyvéa, ze v Ceské republice z 87,7% obyvatel mluvicich
alespont jednim cizim jazykem, mluvi 48,4% Cechtl pravé némecky. Zatimco v roce
2002 prevazoval poéet némecky mluvicich Cechil pred anglicky mluvicimi, v roce 2009
byla jiz situace opacna. Podet Cechi hovoficich némecky se stale snizuje.
(KOCOURKOVA, L. Priizkum: devét z deseti Cechii mluvi cizim jazykem. [online]
2013 [cit. 2013-02-01] Dostupné z: http://www.czechinvest.org/pruzkum-devet-z-
deseti-cechu-mluvi-cizim-jazykem)

Pro ucely naseho projektu, ktery, jak jsme jiz pfedznamendvali, je primarné
urcen pro zacateCniky a mirn¢€ pokrocilé studenty némciny, nds zajima i1 uroven znalosti
némeckého jazyka u uvedenych 48,4% Cechil. I na to nam odpovédél vyzkum
Czechlnvestu z roku 2009. K plynné znalosti néméiny se ptihlasilo 7,8% Cechi.
Rovnych 18% Cechii by oznadilo svou znalost néméiny za aktivni. Zbylych 22,6%
Cechti hodnoti svou znalost néméiny jako pasivni. (Tamtéz) Toto &islo predstavuje
zhruba 2 mil. obyvatel CR, tedy piiblizné 20% podil z celkového poétu obyvatel.

Vzhledem ktomu, Ze z prezentovanych vysledkli vyzkumu byla vylouéena
mladez pod 18 let, do niz spadaji zé&ci a studenti, ktefi jsou jako pro jazykové-
vzdélavaci webové stranky atraktivnim segmentem, nahlédnéme vysledky vyzkumu
z roku 2012, ktery byl zaméten praveé na Skolni vyuku cizich jazyk.

I tento vyzkum, stejné jako ptedesly, potvrzuje skutecnost, ze vyuka némciny
ustupuje pred vyukou anglického jazyka. V ¢islech pak vypada cela situace nasledovneé:
vroce 2011 se ucilo némecky 106 tisic zakt zakladnich Skol a 207 tisic studentl
sttednich §kol. Pro porovnani v roce 2005 bylo zaznamenano 170 tisic zaka zakladnich
$kol, ugicich se némecky. (JIRICKA, J. Némcinu se uci stile méné déti. Ustupuje

anglictine, tvrdi vyzkumnici. [online] 2012-09-24 [cit. 2013-02-01] Dostupné z:
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http://zpravy.idnes.cz/ubyva-zaku-s-nemcinou-0t7-/domaci.aspx?c=A120924_100031
_domaci_jj) Z celkového poétu obyvatel CR pak Zaci a studenti mluvici némecky
ptedstavuji zhruba 3% podil.

Propojenim obou vyzkumii dospivame k 23% podilu obyvatel CR, ktefi by se
mohli stat potencidlnimi uzivateli webovych stranek, uréenych k vyuce a procvicovani
némeckého jazyka na ndmi pozadované urovni zacatenické az po mirn€ pokrocilou.
Vysledky vyzkum@ rovndz vypovidaji o ,starnuti“ skupiny obyvatel CR,
mluvicich/u¢icich se némecky. Vysoka obliba némciny, jakozto ciziho jazyka
v minulosti, spojend s porevolu¢nim upadajicim zajmem o ni, ve vysledku predstavuje
skupinu obyvatel nejmohutnéji zastoupenou vyssimi vékovymi kategoriemi.

Dal$im zkoumanym parametrem cilové skupiny Nemecky.org, je jeji vékové
zastoupeni. Vynechme nyni skute¢nost, Ze Zaci a studenti jsou castéji motivovani
k vyhledavani informaci nezZ jiné skupiny obyvatel, nebot’ tento fakt je do ur¢ité miry
proménlivy (v obdobi prazdnin vykazuji e-learningové weby podstatné nizsi
navstévnost, nezli béhem Skolniho roku, v tomto obdobi opadd zajem zaki a studentd,
ale zajem zbytku internetové vefejnosti zlistava vice ¢i méné beze zmény). Avsak bylo
by nanejvys optimistické domnivat se, Ze celych 23% Cechii se znalosti némginy na
nami pozadované urovni je &leny internetové populace, tedy obyvatel CR, jeZ jsou
pocitatoveé gramotni a maji pfistup na internet.

Data Sdruzeni pro internetovou reklamu, SPIR, uvadéji, Ze v nejvyssi mife je na
internetu zastoupena vékova skupina uZivatel 10-24 let, ze kterych ma celych 90%
pristup na internet. S rostoucim vékem se zvySuje rozdil mezi redlnou populaci a jejim
procentualnim zastoupenim na internetu. Pouze 30,5% Cechii starich 55 let vyuziva
internet. Jednu polovinu internetové populace tvoii uzivatelé ve vékovém rozmezi 10-
34 let. Nejsiln€jsi zastoupeni mé pak vekova skupina od 25-34 let, ktera ptedstavuje
22% z celkové internetové populace. (KOLAR, P. Trendy ndavstévnosti internetu leden
2010 - unor 2012. [online] 2012-04-04 [cit. 2013-02-01] Dostupné z:
I.iinfo.cz/files/iac/308/netmonitor-1.pdf)

Spojeni prezentovanych vysledkd Ize zjednodusené vyjadiit ndsledujicimi
tezemi: ¢im vySS$i vékova kategorie, tim vySsi procento jejich ¢lentt mluvi némecky a
tim niz8i procento z nich tvofi internetovou populaci. Naopak v nizsich vékovych

kategoriich 1ze ptedpokladat niz8i procento jejich ¢lenti mluvicich/ucicich se némecky,
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avsak jiz 90% zastoupeni v internetové populaci. Prinik téchto tvrzeni predstavuje
cilovou skupinu potencialnich uzivatel némecky-vzdélavaciho webu Nemecky.org.

Jak bylo jiz feceno, Nemecky.org je vzdélavacim webem urcenym pro vSechny
vekové kategorie. Piesto lze predpokladat, Ze nejvétsi podil uzivatel bude tvorit
studujici mladez, spadajici do vékové skupiny 10-26 let. Zajem tohoto segmentu cilové
skupiny o jazykoveé-vzdélavaci webové stranky je vazan piedev$im na jejich Skolni
vyuku jazyka. Na webovych strankdch pak hledaji vysvétleni gramatiky, cviceni a
piekladové slovniky. Druhou, mensi ¢ast cilové skupiny, tvofi vékoveé rozmanitéjsi
uzivatelé internetu, ktefi si ve volném c¢ase opraSuji své jazykové znalosti
procvicovanim slovicek ¢i gramatickymi cvicenimi atp. Jelikoz neexistuje nastroj, ktery
by dokdzal fici, jaké sluzby jsou na internetu hledané a vyuzivané kterymi vékovymi

kategoriemi, vychézeli jsme pfedevsim z vlastni zkuSenosti.

5.2 Konkurenc¢ni analyza Nemecky.org

Zakladem pro stanoveni vhodné strategie, vedouci k ziskdni konkurenéni
vyhody, je zpracovani analyzy, ktera zasadi konkrétni firmu/webovou stranku do
kontextu daného prostredi. Cilem konkuren¢ni analyzy je nejen identifikace soucasnych
konkurenénich sil v odvétvi, ale 1 predikce moznych zmén na trhu, které by firmu,
respektive jeji postaveni, mohly ovlivnit.

Zaméime se nejprve na identifikovani stavajici konkurence na trhu s némecky-
vzdélavacimi webovymi strankami. Jak bylo popsano jiz v teoretické Casti této prace,
prostiedi ¢eského internetu, potazmo oblast vyhledavani, je specificka, tim, ze trh neni
dominovan jedinym internetovym vyhleddvacem, ale oblibenost se zde déli mezi
domaci Seznam.cz a celosvétoveé Uspésny Google.com/Google.cz. Nelze fici, ktery ze
jmenovanych vyhleddvact prevlada na poli vyhledavani webovych stranek o némciné a
proto 1 naSe analyza bude rozdélena do dvou ¢asti. Prvni ¢ast této analyzy se bude snazit
postihnout potencialni konkurenci Nemecky.org v ramci vyhledavace Seznam.cz, druha
se bude orientovat na konkurenci ve vyhledavaci Google.cz.

Tato analyza ma za cil zkoumat vysledky vyhledavani (SERP) v obou
fulltextovych vyhledavacich, po zadani vyhledavacich dotazti, na které chceme, aby byl

Nemecky.org vyhledavaci zobrazovan. Vzajemnym porovnanim zobrazenych vysledkl
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naptic¢ jednotlivymi vyhledavacimi dotazy ziskame ptedstavu o hlavnich konkurentech
V oblasti webovych stranek se stejnym zamétenim jako Nemecky.org.

Vybér klicovych slov, predstaveny v horni list€ tabulky reprezentuje tii hlavni
pilife zajmu naseho projektu, tedy némecky slovnik, gramatiku a cviceni. Prezentovana
klicova slova pak patii k dotaziim s nejvétsimi mési¢nimi objemy vyhledavani.

Aplikovano na teorii Long tail, vybrana klicova slova reprezentuji ,,hlavu grafu*.
Védomi si faktu, ze riizna klicova slova maji riznou silu, mysleno ve smyslu objemu
vyhledavani (vzidjemné se mohou lisit v fadu tisicti vyhledavacich dotazii mésicn¢),
budou v ramci vysledkd vyhledavani na Googlu klicova slova doplnéna o ¢iselny udaj,
vypovidajici o mésiénim objemu vyhledavani daného vyhledavaciho dotazu. Seznam.cz
bohuzel nedisponuje natolik citlivymi statistikami hledanosti dotazu, které by nam totéz
umoznily 1 vramci prezentace jeho vysledkl. (Pokud denni hledanost nedosahne
alesponi sta dotazli, neposkytuje Seznam.cz zadné udaje.)

Z prezentovanych vysledkii obou vyhledavact jsme vylouc¢ily odkazy na e-
shopy, internetové encyklopedie, internetové katalogy a nabidky kurzii némeckého
jazyka off-line, nebot’ vzhledem k jejich zaméfeni a nabidce se nejedna o ptimou
konkurenci Nemecky.org. Pozice téchto odkazi ve vysledcich vyhledavani jsme
Vv tabulkdch nize uvedenych nezapocitavali.

Prvni tabulka predstavuje vysledky vyhledavani na zadané vyhledavaci dotazy
vramci fulltextového vyhleddvace Seznam.cz, druhd pak zobrazuje vysledky
vyhledavani na Google.cz. Cisla, uvedena v tabulce piedstavuji pozici, ve vyhledavani,
na niz se ur€itd webova stranka (osa y) zobrazuje ve vysledcich vyhledavani na dany
vyhleddvaci dotaz (osa x). V obou tabulkach jsme vytézené vysledky sefadili podle
toho, kolik kli¢ovych slov dané¢ webové stranky ve vysledcich vyhleddvani pokryvaji.
V prvnich fadcich na prvnim misté jsou uvedeny webové stranky, zobrazujici se mezi
prvnimi péti vysledky vyhleddvani v daném vyhleddvaci na co nejvice vyhledavacich
dotazi. Posledni pozice tabulky naopak zabiraji webové stranky, zobrazujici se pouze
na jeden z vyhledavacich dotazil na tfeti i ¢tvrté pozici ve vysledcich vyhledavani.

Své pozorovani jsme zaméfili zejména na prvnich pét pozic ve vyhledavani.
Nasim cilem bylo zkoumani podstaty trhu, na néjz se Nemecky.org snazi proniknout.

Zajimalo nas ptedevsim, zda se jednd o heterogenni trh, kde se na kazdy vyhledavaci
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dotaz zobrazuji jiné stranky, ¢i zda se v této oblasti vyskytuji webové stranky, které

pokryvaji vS§echny nebo vétsinu vyhledavacich dotazi.

Seznam.cz

nj.cz

nemecky.net
jazyky-online.info
onlinejazyky.cz
nemcina-zdarma.cz
nemecky-jazyk.cz
nemeckagramatika.wz.cz
slovnik.cz
ucenijemuceni.estranky.cz
langmaster.cz

tz-one.cz
vocabosaurus.cz
prekladatel.com

sevt.cz

Tabulka 2: SERP Seznam.cz

némecky
jazyk

némcina
2
5

NS

némcina
online

N A~

némcina
zdarma
2

5
1

némecka némecky | némecka

gramatika

slovnik

zdroj: autorka prace, online, Seznam.cz, cit. 2013-02-05

Google.cz

nemecky.net
jazyky-online.info
nj.cz

langmaster.cz
nemcina-zdarma.cz

nemcina-testy.onlinejazyky.cz

nemckagramatika.wz.cz
slovnik.cz
nemcinaa-z.cz
nemecky-jazyk.cz
vocabosaurus.cz
kj.fme.vutbr.cz
slovnik.seznam.cz
ereading.cz
linguatools.de
studuju.cz
nemcina-on-line.cz

Tabulka 3: SERP Google.cz

némecky
jazyk
(320)

némcina

" (1000

némcina
online

" (@1600)

2

g w -

némcina
zdarma
(210)

AP N W

némecka némecky némecka

gramatika

" (1300)

slovnik

" (1600)

zdroj: autorka prace, online, Google.cz, cit. 2013-02-05
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slovicka

slovicka
(210)

némcina
cviéeni
1

némc¢ina
cviceni
(36)



Porovnédme-li obé tabulky navzijem, na prvni pohled vidime, Ze oba
vyhledavace nabizeji vétSinou odkazy na stejné stranky, avSak v jiném potadi ¢i na jiné
vyhledavaci dotazy.

Jak bylo popsano vyse, vybrana klicova slova predstavuji hlavni okruhy zajmu
projektu Nemecky.org. Lze proto fici, ze ¢im cCastéji se webova stranka na dané
vyhledavaci dotazy zobrazuje, tim vétSi konkurenci piedstavuje pro Nemecky.org,
nebot’ sni sdili podobné okruhy zajmu. Z tabulek lze vycist, ze ztohoto hlediska
predstavuji pro Nemecky.org nejvétsi konkurenci webové stranky: Nj.cz, Nemecky.net,
Jazyky-online.info, Nemcina-zdarma.cz a Langmaster.cz. Vénujme se nyni kratce
analyze téchto konkuren¢nich webovych stranek, kterd ndm pozdé¢ji pomuze pfi

zvazovani vlastni strategie.

Nj.cz (PageRank 5, S-Rank4)

Webové stranky Nj.cz jsou soucasti internetu od roku 2000. Hodnota jejich
PageRanku, jak uvadi autor Prochazka je vysledkem dlouhodobé prace na webovych
strankach a vypovida o vysoké kvalité clankd a navigacnich stranek na dilezZité¢ weby.
(PROCHAZKA, 2012, s. 39) Nj.cz je webovou strankou, nabizejici v hlavnim menu
vlastni placené kurzy némeckého jazyka, piehled némecké gramatiky a cviceni,
dopisovani v némeckém jazyce a kurzy cestiny pro cizince.

V nabidce sluZzeb Nj.cz nechybi texty k rozSifovani slovni zasoby, gramaticka
cviceni, prehledy gramatiky, odkazy na némecké informacni servery, studijni materialy,
to vSe je vSak velice statické. Po dalSim zkoumani lze fici, Ze hlavni oblasti zajmu
stranek Nj.cz neni poskytovani on-line kurzu némeckého jazyka zdarma, ale pfedev§im
inzerce placenych kurzi vlasti jazykové $koly v Ceskych Bud&jovicich nebo on-line
kurzi prostfednictvim e-mailu.

Navigace uvnitt stranek je velmi chaotickd a samotné stranky, ackoli prochazeji
pravidelnymi aktualizacemi, jak dokladd Web.archive.com, piisobi relativné zastarale,
napf. svym pasivnim piistupem k sebepropagaci na socialnich médiich. (Nj.cz, [online]
2013-02-05)
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Nemecky.net (PageRank 3, S-Rank 4)

Webové stranky Nemecky.net jsou podle dat Web.archive.com on-line od roku
2008. PageRank, kterého dosahuji, popisuje autor Prochazka jako hodnotu, jiz dosahuji
spise podprumérné webové stranky, primérné blogy a horsi firemni webové prezentace.
(PROCHAZKA, 2012, s. 39)

Navzdory tomuto nelichotivému hodnoceni obsahuji webové stranky
Nemecky.net vyCerpavajici ptehledy a cvi¢eni z némecké gramatiky, testy z némeckého
jazyka, lakavé kiizovky a hry v némeckém jazyce, cvi¢eni némecké vyslovnosti, odkazy
na kurzy a doucovani némciny. Webové stranky Nemecky.net maji na poli on-line
vyuky némeckého jazyka zdarma relativné Siroky zabér. Navigacni systém stranek
umoznuje navstévniklim snadnou orientaci.

Webové stranky Nemecky.net jsou do vysoké miry interaktivni, ve své nabidce
zahrnuji forum pro navstévniky a prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook komunikuji se
svymi uzivateli. Registrovanym uzivatelim umoziuji vkladani vlastnich testi
znémciny, ¢imZz podporuji neustdlé rozSifovani obsahu webovych stranek.

(Nemecky.net, [online] 2013-02-05)

Jazyky-online.info (PageRank 4, S-Rank 5)

Jazyky-online.info jsou webovym portalem, nabizejicim on-line vyuku az sedmi
jazykl zdarma. Ztudaju Web.archive.org je tento portal on-line od roku 2008.
Hodnoceni PageRank 4 ukazuje podle autora Prochdzky na kvalitni webové stranky,
pfinosné Clanky na zajimava témata, primérné kvalitni navigacni stranky webi ¢i
pramérné &lanky v ramei vyznamnych portalt. (PROCHAZKA, 2012, s. 39)

V ramci vyuky némeckého jazyka poskytuje portal Jazyky-online.info odkazy na
némecky-vyukové weby pro déti, nabizi uceni a procvicovani némeckych slovicek,
rozdélenych podle tematickych oblasti, disponuje vlastnim némeckym slovnikem,
obrazkovym slovnikem pro déti a piekladacem. Oblasti gramatiky se tento portal vénuje
okrajové a spiSe odkazuje na jiné stranky vénujici se tomuto tématu. Gramaticka cviceni
neposkytuje portal Jazyky-online.info viibec.

Jazyky-online.info  jsou modernimi webovymi strankami s piehlednou
strukturou, vyuZzivajicimi moznosti podpory stranek na socidlnich médiich Linkuj.cz,

Jagg.cz a Facebook.com. (Jazyky-online.info, [online] 2013-02-05)

102



Nemcina-zdarma.cz (PageRank 4, S-Rank 4)

Webové stranky Nemcina-zdarma.cz se staly soucasti internetu v roce 2008.
Svou formou mohou piipominat blog, zejména pro své chronologické clenéni veskerych
prezentovanych ¢lanki.

Webové stranky Nemcina-zdarma.cz jsou orientovany predevSim na gramatiku.
Jednotlivé c¢lanky jsou rozdéleny podle obtiznosti a zaméfuji na riiznd gramaticka
témata. Druhou, méné vyraznou oblasti zajmu webovych stranek je némecké slovni
zasoba. Jednotlivé clanky vénujici se némecké slovni zasob¢ jsou rovnéz oznaceny
podle stupn¢ obtiznosti, avSak skladba téchto ¢lankli/témat plisobi relativné nahodile.
Na Nemcina-zdarma.cz nalezneme také gramaticka cviceni a testy na slovni zasobu.

Webové stranky Nemcina-zdarma.cz prochazeji od svého vzniku pravidelnymi
aktualizacemi a jejich obsah je téméf tydné rozSifovan. Navigace Vv ramci webovych
stranek neni piili§ pfehlednd zejména kvuli chronologickému clenéni piispévki.
Nemcina-zdarma.cz nevyuziva zadnych modernich prvki komunikace se svymi

uzivateli na socidlnich médiich. (Nemcina-zdarma.cz, [online] 2013-02-05)

Langmaster.cz (PageRank 5, S-Rank 3)

Webové stranky Langmaster.cz jsou ze vSech vysSe popsanych webovych stranek
nejstar§i. On-line jsou jiz od roku 1999. Langmaster.cz nabizi on-line vyuku az 75
cizich jazykd. V ramci némeckého jazyka nalezneme v jeho nabidce vyukové programy
némciny rozdélené do tfi znalostnich Grovni. Tyto on-line kurzy zdarma pak dopliiuje
nabidku placenych kurzi on-line.

Zdarma poskytované kurzy némeckého jazyka jsou vysoce interaktivni.
Uzivatelé téchto on-line kurz si procvicuji své jazykové znalosti gramatickymi
cvienimi, poslechovymi cvicenimi, diktaty, cvicenimi zaméfenymi na vyslovnost atd.
Ve své nabidce zahrnuje Langmaster.cz 1 némecky slovnik, pfistupny je vSak pouze
registrovanym uzivatelim.

Pohyb v ramci stranek je snadny diky dobré navigaci a struktufe stranek. Stranky
jsou celkové prehledné a vyuzivaji i modernich prvkid komunikace se svymi uZzivateli
v ramci socialnich siti Facebook a Google+. (Langmaster.cz, [online] 2013-02-05)

Zevrubny popis hlavnich aktivit vySe popsanych némecky-vzdélavacich

webovych stranek nam pomuze identifikovat hlavni konkurenty v oblastech némecké
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gramatiky a cviceni, némeckého slovniku a on-line procvi¢ovani slovni zasoby, coz jsou
stézejni oblasti, ve kterych se chce Nemecky.org profilovat.

Blizsim zkoumanim jsme dosli ke zjiSténi, ze zminéné konkurencni webové
stranky se vzdy vice zamétuji na jednu oblast vyuky némeckého jazyka na internetu na
ukor jiné oblasti/sluzeb. Piedstavené webové stranky jsou silnymi konkurenty pro
Nemecky.org Vv jednotlivych oblastech jimZz dominuji. Nelze vSak fici, Ze by néktera
vykazovala identické oblasti z4jmu jako Nemecky.org. Nemecky.org ma vizi stat se
zastfeSujicim  projektem, inspirovanym silnymi strdnkami svych konkurenti
Vv jednotlivych oblastech a obohaceny o vlastni nova témata/sluzby.

Védomi si sily konkurence ve stézejnich oblastech on-line vyuky némeckého
jazyka, jako jsou némecky slovnik na strankach Jazyky-online.info, gramatické cviceni
dostupnd na Langmaster.cz ¢i gramaticky pfehled na webu Nemecky.net, bude se
obsahova skladba Nemecky.org fidit predev$im usilim ziskéni ,,dlouhého ocasu*
V oblastech némecké gramatiky a cviceni. Dosazenim na piedni pozice ve vysledcich
vyhled4vani na long tail vyhledavaci dotazy ma tak Nemecky.org potencial ziskat vyssi
pocet navstévnikl neZ na nizSich pozicich ve vysledcich vyhleddvani na hlavni

vyhledavaci dotazy, viz hlava grafu.

5.2.1. Porterova analyza péti konkuren¢nich sil

Porterovou analyzou usilujeme o postihnuti trhu z hlediska trovné konkurence.
Zaver Porterovy analyzy by mél odpovidat na otdzku, jakym zpisobem ovliviiuje
konkurence rozvoj odvétvi.

Analyza péti konkurenc¢nich sil, zndma rovnéz pod pojmem Porterova analyza,
byla zformulovana roku 1979 na Harvard Business School profesorem Michaelem
Eugenem Porterem. Plivodné byla vytvofena jako protipdl ke SWOT analyze, ktera byla
podle Portera nedostacujici a malo exaktni. V sou€asnosti jsou vyuZzivany obé& tyto
analyzy zejména ve fazi piipravy produktové strategie. Porterova analyza péti
konkurenénich sil se zabyva identifikaci péti sil, které bezprostiedné¢ ovliviiuji
podnikdni firem v daném odvétvi. Téchto pét konkurencnich sil tvofi: konkurenéni
rivalita, hrozba vstupu novych subjekti na trh, vliv dodavatelt, vliv odbératelt a hrozba

substituc¢nich vyrobkl nebo sluzeb. (KOZEL, 2006, s. 30)
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Cilem této konkurencni analyzy je nalezeni takového postaveni pro projekt
Nemecky.org, aby mohl nejen Celit konkurencnim silam, ale idealné je obratit ve svij
prospéch.

Jakkoli se mlze na prvni pohled zdat, ze Porterova analyza byla vytvoiena
pouze pro off-line prostfedi, je aplikovatelna i na prostiedi internetu, potazmo
webovych stranek. V nasledujicim textu se budeme vénovat jednotlivym ¢initeldm péti
konkurenc¢nich sil, které si detailnéji predstavime a nasledné konkretizujeme na prikladu
nasSe projektu.

1) Hrozba vstupu novych subjektii na trh

Hrozba vstupu novych subjektl na trh je ptimo zavisla na vysi jak vstupnich, tak
vystupnich bariér. Hrozba vstupu novych subjektii na trh ptirozené klesa s rostouci vysi
vstupnich bariér. Profesor Porter rozliSuje az Sest rtiznych typl bariér vstupu novych
subjektl na trh. Jsou jimi:

a) Uspory zrozsahu- tim rozumime snizeni ceny produktu v zavislosti na
nariistu objemil produkce.

b) Diferenciace produktu- nutnost pirekonani stavajici zakaznické loajality
k zavedenému podniku vlastnimi prostfedky a nastroji.

c) Kapitadlovd narocnost- financni ndro€nost vyrobnich a vyvojovych aktivit
vcetné investic do marketingu.

d) Piechodové néklady- jednordzové ndklady kupujiciho spojené s piechodem
z produkce jednoho dodavatele k druhému, nesouci s sebou pieskolovani zaméstnanci,
zménu designu produkce apod. Novy subjekt proto musi nabidnout dostate¢nou vyhodu,
napf. niz$i cenu €1 vyssi kvalitu.

e) Pristup k distribuénim kanalim- nové vstupujici subjekt se musi snazit pfimét
distribuéni kanaly, které jsou zésobované stavajicimi produkty/firmami, aby jej
akceptovaly, poptipad¢ vytvortit vlastni plnohodnotny distribu¢ni kanal.

f) Nakladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu- stavajici podniky maji ptistup
k materialim/surovinam, lep$i technické zazemi, blizkost k zédkaznikim a cenné
zkuSenosti.

(PORTER, 1994, s. 7-11)
Bylo by chybou domnivat se, ze internet neklade vstupu novych subjekti na trh

zadné prekazky. Bariéry realného svéta se od téch virtudlnich v mnohém lisi, pfesto 1ze
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vyse popsané prekazky adaptovat na prostiedi internetu, konkrétné¢ na piipad rivali
projektu Nemecky.org a to nésledovné:

Uspory z rozsahu jsou vyhodou, jiz poZivaji zejména velké jazykové portaly,
napt. jazyky-online.info. Usporou zrozsahu je vtomto piipadé mysleno
nékolikandsobné vyuziti naprogramovanych sluzeb a navrzeni webovych stranek pro
ruzné cizi jazyky, které ma tento web v nabidce.

Diferenciace produktu pfedstavuje stejnou piekazku jak v redlném svéte, tak on-
line. Piesto flexibilni prostfedi internetu, ve smyslu vétsi mobility uzivatel a SirSich
moznosti provozovateli webovych stranek, dava vétsi Sanci noveé vstupujicim
subjektim. Ne internetu neni neobvykl¢, ziskavat informace z vice zdroji, zdokonalovat
a procvicovat své jazykové schopnosti na vice jazykoveé vzdélavacich webech.

Kapitalova naro¢nost v prostfedi internetu predstavuje nezbytnost investic at’ uz
casovych ¢i financnich do koupé/registrace odpovidajiciho doménového jména,
vytvoreni vlastni webové prezentace, reklamni kampan¢ atd.

Ptechodové nédklady nehraji v podminkach jazykové-vzdélavacich webovych
stranek pfili§ velkou roli. Presto vztdhneme-li tento bod na oblast webovych stranek,
pak pod nim mizeme rozumét nutnost adaptace uzivatel jednéch webovych
stranek/sluzeb, na sluzby jinych webovych stranek.

Vyhody piistupu k distribuénim kandlim Ize wvylozit jako zobrazovani
konkurenénich webovych stranek na dobrych pozicich ve vyhledavacich. Tato bariéra je
Vv prostiedi internetu nejvyrazngjsi. Noveé vstupujici subjekty musi disponovat natolik
kvalitnim obsahem a sluzbami, aby pfimély vyhledavace ke stejnému ¢i lepSimu
hodnoceni vlastnich webovych stranek.

Nékladové zvyhodnéni nezdvislé na obsahu miize v podminkach jazykove-
vzdélavacich webtli byt vyloZeno jako vyhoda jazykovych §kol, disponujicich studijnimi
materialy, databazemi slovicek, uZivatelské zdkladny zfad vlastnich studentil atd.

Ptikladem takového zvyhodnéni v praxi jsou webové stranky Langmaster.cz nebo Nj.cz.

2) Hrozba substitu¢nich vyrobk a sluzeb
Bez nadsazky lze fici, Ze veSkeré spoleCnosti v daném odvétvi soutézi
s odvétvimi vyrab&jicimi substituty/nahrazky. Tato hrozba roste pifimo Umeérne

s klesajicimi naklady na vyrobu ¢i produkci substitutti. Piedstavuje-li substitut pro
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zakaznika vysSi kvalitu, je-li cenové dostupnéjsi, nabizi-li lepsi sluzby, pak ma
substituéni produkt potencial nahradit produkt ptivodni. (SEDLACKOVA, BUCHTA,
2006, s. 50)

Pro jazykové-vzdé€lavaci webové stranky jsou substituéni hrozbou off-line
jazykové kurzy, jazykové kurzy pies e-mail, mobilni aplikace pro vyuku jazyka,
tradi¢ni ti§téné vyukové materialy, audio kurzy v MP3 formatu, DVD ¢i televizni audio-
video kurzy.

Off-line jazykové kurzy: hlavni vyhoda, piipisovana off-line jazykovym kurztim
je jejich vysoka kvalita a efektivita. Vzdélavani v rdmci malych skupin ¢i individuélni
formou je zaroven vyznamnym motivacnim faktorem. Vyuka touto formou je vétSinou
komplexni, obecné zamétend na gramatiku, slovni zasobu, konverzaci i cvieni. Dal§im
plusem off-line jazykovych kurzl je jejich relativné vysoka mira interaktivity. Nejvetsi
nevyhodou off-line jazykovych kurzi je jejich cena a limitujici ur€eni mista a casu
konéni.

Jazykové kurzy ptes e-mail: jazykové kurzy pies e-mail jsou do urCité miry
skloubenim vyhod off-line kurzli a jazykové-vzdélavacich webovych stranek. Hlavni
vyhodou této formy vyuky jazyka je pomémé vysoka kvalita studijnich materidlti a
komplexnost studijniho programu. V porovnani s off-line kurzy jsou kurzy pies e-mail
cenoveé dostupnéj$i a zarovenn umoziuji svym participantim libovolné tempo vyuky.
Zahdjeni kurzu je mozné kdykoli béhem roku a nevaze své studenty k ur¢itému mistu ¢i
Casu. Z hlediska interaktivity pak za off-line kurzy zaostavaji, nelze vsak fici, ze by
zpétnd vazba byla nulova.

Mobilni aplikace: pomérné¢ mladym konkurentem na poli vyuky cizich jazykl se
staly aplikace Vv mobilnich telefonech, uréené k samostudiu ¢i k opakovani a
procvicovani cizich jazykl. Tyto aplikace nabizeji svym wuZzivatelim komplexni
vyukové programy, zaméeiené na slovicka, gramatiku a cvi¢eni. Né&které mobilni
aplikace vyuzivajici technologie na rozpoznani fe¢i takto podporuji 1 procvicovani
spravné vyslovnosti. Pomérné vysoka kvalita materidld i celkové skladby kurzu
v kombinaci s vétsinou bezplatnou instalaci stavi mobilni aplikace do role silného
konkurenta jazykové-vzdélavacich webt. Vyhodou mobilnich aplikaci je mozZnost
stanoveni si vlastniho tempa vyuky a moZnost ucit se a procvicovat kdekoli a kdykoli.

Za pon¢kud limitujici 1ze vnimat maly format studijnich materialti, uréeny pro displej
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mobilniho telefonu, ktery se z dlouhodobého hlediska mize jevit jako nepohodiny. I
tato nevyhoda je vSak relativni a s vyuzitim tableti pro mobilni aplikace mizi.

Audio kurzy v MP3 formatu: vyhoda MP3 kurzii vyuky jazyka je moznost jejich
percepce V soucinnosti s jinymi aktivitami. MP3 kurzy jsou cenové dostupnéjsi
vV porovnani s off-line kurzy, nejsou vazany na specifické misto ¢as ani pfipojeni
K internetu. Tento format vyuky je koncentrovan predev§im na konverzaci a rozsifovani
slovni zasoby. Posluchacim téchto kurzii poskytuje vyhodu poslechu jazyka rodilych
mluvc¢ich. Naproti tomu zapojeni pouze jednoho recepcniho smyslu, sluchu, je
Z hlediska efektivity vyuky méné¢ vyhodné nez zapojeni dvou a vice smysli. Nejvetsi
nevyhodou MP3 kurzi je jejich nizky stupen interaktivity a zpétné vazby.

Tisténé jazykové kurzy: tato varianta vyuky ciziho jazyka mize mit nckolik
moznych podob, od tradi¢nich jazykovych pfiru¢ek a ucebnic pro samouky, materidly
uréené k rozsifovani slovni zasoby ¢i orientované na testy a cviceni po jazykoveé
vzdélavaci periodika ¢i Casopisecké prilohy. Cenoveé se jedna o méné naro¢nou variantu
studia ciziho jazyka. Kvalita tiSt€én¢ho jazykového kurzu/ptirucky je obecné hodnocena
jako vysoka a relativné komplexné zamétend. TiSt€né jazykové kurzy jsou svym
naturelem zaméfeny spiSe na slovicka, gramatiku a cvifeni, neZ na konverzaci a
vyslovnost, coz je jejich hlavni nevyhoda. Minusem tohoto zpisobu vzdélavani je nizky
stupen interaktivity a zpétné vazby.

DVD jazykové kurzy: vyhodou vyuky jazyka prostfednictvim DVD nahravek je
pomérné vysokd kvalita materialti a komplexni piistup k vyuce jazyka, zahrnujici jak
rozSifovani slovni zasoby, tak gramatiku a neopomiji ani cvi€eni a testy. Zapojenim
zrakového a sluchového smyslu se stdva vyuka efektivngj$i nez v piipadé¢ audio
nahravek ¢i kniznich jazykovych kurzl. Jazykové kurzy na DVD jsou cenoveé
dostupnou variantou oproti tradi¢nim off-line kurzim a jazykovym $kolam. Z pohledu
interaktivity a zpétné vazby je tato metoda vyuky jazyka spiSe na stiednim az niz§im
stupni.

Televizni jazykové kurzy: tato moznost studia ciziho jazyka se svymi vyhodami
a nevyhodami velmi blizi vySe popsané variant¢ DVD jazykovych kurzii. Na rozdil od
nich vSak tato forma vyuky bezplatnd. Relativni nevyhodou je nemoZnost urceni si

vlastniho tempa vyuky a vraceni se k riznym tématim.
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Predesly text mél za cil reflektovat hlavni silné a slabé stranky substitu¢nich
produktl, jez by mohly ohrozit postaveni jazykové-vzdélavacich webovych stranek
V systému jazykového vzdélavani. Pro kompletnost si jmenujme hlavni vyhody a
nevyhody jazykové-vzdélavacich webt.

On-line jazykové kurzy jsou povétSinou bezplatné a jejich uzivatelé si mohou
sami urcit témata, jimz se chtéji vénovat a tempo, jakym budou postupovat. Uzivatelé
rovnéz nejsou vazani na urcity Cas a misto. Kvalita jazykové-vzdelavacich webovych
stranek je rizna. Webové stranky jsou neziidka orientované na jednu cast jazykového
vzdelavani napf. slovicka, gramatiku atd. On-line testy a cvi¢eni poskytuji uzivatelim
okamzitou zpétnou vazbu. Déale mohou uzivatelé vzajemné interagovat mezi sebou i
s provozovateli webovych stranek prostfednictvim diskusnich for ¢i novéji pies socialni
sité.

Porovnanim vzajemnych vyhod a nevyhod jazykové-vzdélavacich webl a
substituénich produktii, dospivame k zavéru, ze postaveni jazykoveé-vzdelavacich webt
je otfesitelné za predpokladu upadajici kvality nabizenych obsahtll, rostouci obliby
mobilnich aplikaci a sniZujici se ceny ostatnich placenych forem vyuky jazyka.

Jelikoz vsak tendence rozvoje prostiedi internetu, potazmo nabizenych vysledki
vyhleddvani je opa¢nd a naroky na kvalitu webovych obsaht se stale zvySuji a
navstévnici jazykové-vzdelavacich webovych stranek jsou co do poctu atraktivnim
segmentem, nelze Gpadek webovych stranek zaméfenych na vyuku némeckého jazyka
predpokladat.

Uvézime-li, ze mobilni aplikace se zrodily z potfeby zobrazovat webové stranky
v mobilnich telefonech, pro které nebyly soudobé formaty webovych stranek
kompatibilni, pak s rozvojem technologii umoziiujicich zobrazeni webovych stranek na
ostatnich zafizenich Ize ocekavat nepfili§ progresivni rozsifeni mobilnich aplikaci na
vyuku cizich jazyki na tkor jazykoveé-vzdélavacich webd.

Poskytovatelé substitu¢nich produktii k vyuce némeckého jazyka sice mohou
ceny za své kurzy/studijni materialy redukovat, avSak nelze predpokladat, ze by kdy své
sluzby poskytovali zdarma. Z tohoto hlediska 1ze hrozbu substitu¢nich produktu, jez by

nahradily jazykové-vzdélavaci webové stranky prakticky vyloudit.
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3) Vliv odbératelti/uzivatela

V redlném svété tato hrozba predstavuje zdkazniky, usilujici o snizeni cen ¢i
vyseni kvality sluzeb/produktii. Toto chovani ma za nasledek ptirozené konkuren¢ni
boje. Sila odbérateld je nejvétsi, jsou-li jejich sily organizované a existuji-li na trhu
substituty. (PORTER, 1994, s. 25)

Vliv odbératell ma ptirozené v prostiedi internetu rozliéné rysy nez v realném
sveté. Odbératelé, ktefi jsou v nasem piipad¢ piedstavovani uzivateli webovych stranek,
maji moc redukovat cenu sluzeb jazykové-vzdelavacich webovych stranek. Webové
stranky v ramci zachovani vlastni konkurenceschopnosti poskytuji své sluzby vétSinou
zdarma. Vydélek webovych stranek je pak tvofen reklamou ¢i prodejem doplikovych ¢i

prémiovych sluzeb.

4) Vliv dodavatelti/vyhledavact

Dle profesora Portera tkvi pfevaha dodavateli nad ostatnimi Gcastniky v odvétvi
v jejich hrozbé zvySeni cen ¢i snizeni kvality nakupovanych vyrobkd a sluzeb.
Vyjednavaci sila dodavateli se pfimo Umérné zvySuje s rostouci organizovanosti,
koncentrovanosti a ne-existenci substitu¢nich vyrobkii, znamenajici plnou zavislost na
stavajicich dodavatelich. (Tamtéz, s. 25)

Pfevedeni této teze do podminek internetu neni natolik plynulé, jako
v pfedchazejicich pfipadech. Za dodavatele 1ze v podminkach internetu oznacit nejen
provozovatele narodnich a top-level domén, uctujici roéni tzv. udrzovaci poplatky, ale i
internetové vyhledavace.

Ackoli lze namitnout, Ze vyhleddvace jsou svou povahou spiSe distributory
webovych stranek ke koncovym uzivatelim, nez dodavateli, nebot’ se nijak na jejich
tvorbé nepodileji, neni to zcela piesné. Jak bylo jiz n¢kolikrat popsano, internetové
vyhledavace hraji klicovou roli v uspéchu webovych stranek. Optimalizaci webovych
stranek vychdzeji jejich provozovatelé vstiic vyhledavactm, ptizplisobuji jim format,
kvalitu, buduji zpétné odkazy atd., to vSe scilem dosazeni na lepSi pozice ve
vyhledéavacich.

Z tohoto hlediska Ize fici, Zze vyhledavace a jejich masové vyuzivani jsou tim, co

urcuje pravidla hry, stejné jako je tomu v piipadé dodavatelti v off-line svété.
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5) Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty je silou reflektujici energii soupeficich
podnikli, vyuzivani strategii a nastroji s cilem =ziskdni vyhodnéjSi trzni pozice.
Konkuren¢ni strategie v sobé zahrnuje postupy ofenzivni, snazici se o dosazeni na lepsi
trzni pozice a pozice defenzivni, jejichz cilem je udrzeni souasného stavu. Uspéch
konkuren¢ni strategie je plné zavisly na konkurencni strategii rivall. Za tradi¢ni
nastroje konkuren¢niho boje jsou povazovany cena, kvalita sluzby, zaruky a garance,
reklamni kampané, podpora prodeje, distribu¢ni kanaly atd. (PORTER, 1994, s. 48)

Aplikovano na prostfedi internetu, podniky v nasem ptipadé predstavuji
konkuren¢ni webové stranky, viz piredchazejici podkapitola a lepsi trzni pozice v tomto
pfipad¢ ptedstavuje pozici ve vysledcich vyhledavani vyhledavach. Zbrané, jakymi
jednotlivé webové stranky bojuji o udrzeni stavajicich pozic ve vysledcich vyhledavani,
ptipadné dosazeni lepsich, jsou:

a) Kvalitni obsah- kvalitni obsah je zékladnim piedpokladem pro tuspéch
webovych stranek. Kvalitni obsah je silnou zbrani webovych stranek Jazyky-online.info
¢i Langmaster.cz. Ty se dlouhodobé do hloubky specializuji na urcité odvétvi napf.
slovnik a vyuka slovicek on-line (Jazyky-online.info) ¢&i gramaticka cviceni
(Langmaster.cz). V téchto odvétvich pak poskytuji natolik jedine¢né a kvalitni sluzby a
informace, Ze je velmi obtizné se jim na tomto poli vyrovnat.

b) Unikatni sluzby- unikatnimi sluZbami konkurenti Nemecky.org jsou napf-.:
audio nahravky k porozuméni textu ¢i k vyuce vyslovnosti (Langamster.cz), obrazkovy
némecky slovnik pro déti (Jazyky-online.info), kiizovky a on-line hry v némeckém
jazyce (Nemecky.net).

c) Informacni architektura- piehlednd struktura webu, organizace obsahu do
kategorii, rozlozeni informaci na strankach, navigace uvnitf stranek atd. To v§e pomaha
nejen robotim vyhledavaci, ale 1 béZnym navstévnikim orientovat se na webovych
strankach. Dobrou informacni architekturou se z fad konkurent Nemecky.org mohou
pysSnit webové stranky Langmaster.cz, Nemecky.net i Jazyky-online.info. Zbylé webové
stranky Nemcina-zdarma.cz a Nj.cz maji potencial pfehlednost svych stranek zvysit.

Zavérem konkurencéni analyzy si odpovézme na pocateCni otazku, kterak

ovlivituje konkurence rozvoj v odvétvi jazykoveé-vzdélavacich webovych stranek?
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Pfedné si teknéme, ze vySe vstupnich bariér na trh jazykové-vzdélavacich
webovych stranek je pomérné nizka, diky cemuz miize na trh vstoupit Nemecky.org, ale
1 mnoho jinych konkurentd v této oblasti. Aby byl projekt Nemecky.org uzivatelsky
atraktivni musi spliiovat nejen soucasné obsahové standardy, ale mé¢l by disponovat i
takovymi sluzbami, jez budou stdvajicim uzivatelim jazykové-vzdélavacich webt
nabizet néco nového oproti stavajici konkurenci a zaroven ldkavého, aby piesveédcil i
tzv. prvouzivatele, tedy uzivatele internetu, bez pfedchozi zkuSenosti s jazykove-
vzdélavacimi weby.

Pozorovanim konkuren¢nich webovych stranek dospivame k poznani, ze
souCasnym trendem na poli on-line vyuky jazykl je zvySovani interaktivity uzivatel
stranek viz jazykovéa cviceni a testy. Dalsi tendenci vyvoje webovych stranek je
budovani uzivatelskych zékladen a podporovani vérnosti uzivatel. Tento fenomén lze
pozorovat shromazd’ovanim ,ptatel“ okolo profili webovych stranek na socialnich
sitich, ale i1 registrovanim uzivatel na dané webové stranky napf. s cilem pozorovani
pokrokll v jazyce, sestaveni vlastniho studijniho programu apod. Poslednim z trendii
vyvoje, ktery zde budeme jmenovat je uzplsobeni formatu webovych stranek pro

mobilni telefony a tablety.
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6 KONCEPCE A POPIS REALIZACE PROJEKTU
NEMECKY.ORG

Diive nez se budeme zabyvat jednotlivymi kroky realizace projektu
Nemecky.org a strategii, kterou jsou vedeny, odpovézme si na nésledujici dvé otazky:
Podle jakych méfitek budeme hodnotit miru uspéSnosti projektu? Co vytvofenim
projektu sledujeme?

Vztahem uspés$né webové stranky rovna se dobrd pozice ve vysledcich
vyhledavani vyhledava¢i jsme se zabyvali jiz diive. Cim vyssi je pozice ve vysledcich
vyhledéavani, tim vyss§i pocet navstévnikl na stranky pfijde a tim se zvySuje potencial
vydélku webovych stranek. Vydélavajici webové stranky pak mohou investovat do
vyvoje novych sluzeb ¢i zvyseni kvality obsahu a jeho rozsifeni, cozZ ma za nasledek
celkovy rust kvality webovych stranek a prostiedi webu obecné. Vydélku mohou
jazykové-vzdelavaci webové stranky dosahovat nckolikerym zplisobem, at’ uz
umisténim reklamnich odkazi na vlastni stranky, partnerskymi programy s jinymi
firmami (affiliate program) nebo poskytovanim placenych sluzeb, napt. stahovani
ur¢itych dokumentti ¢i prémiové studijni materialy apod.

Jak jsme zminovali jiz dfive, projekt Nemecky.org je rozdélen do dvou fazi.
Analyticko-realiza¢ni faze je soustiedéna zejména na vybudovani stalé uzivatelské
zakladny okolo projektu Nemecky.org a usiluje o dlouhodoby narist poctu navstévnikl
webovych stranek. Do jaké miry se nam podafilo naplnit tento cil, budeme sledovat na
kiivce grafu néavstévnosti webovych stranek. V druhé fazi, jiz jsme nazvali fazi
koncepéni, se mimo jiné budeme zabyvat navrhem moznosti, jak dosahnout s projektem
Nemecky.org finan¢ni ziskovosti.

Odpovéd’ na otdzku, co vytvorenim Nemecky.org sledujeme, byla z¢asti popsana
jiz diive. NaSe snaha po vytvofeni uspéSnych webovych stranek byla vedena touhou po
pfiblizeni on-line vyuky némciny Siroké vefejnosti zfad zacateCnikli a mirné
pokrocilych studentii némciny. RovnéZ jsme usilovali o vytvofeni svébytného
webového projektu, ktery zaujme své misto na e-learningovém trhu a stane se
uspesSnym, podle vySe popsanych kritérii. Postupnym rozsifovanim a prohlubovanim

obsahu jsme se pokouseli odrazet poptavku po jednotlivych tématech z této oblasti se
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snahou proniknout na trh webovych stranek se némecky-vzdélavaci tematikou a
zaujmout zde svou pozici.

Zde stojime na misté, kdy bychom se méli zabyvat otazkou strategie, jiz se
realizace projektu Nemecky.org ubirala. Na prvnim misté¢ zmiime poskytnuti obsahu,
ktery bude pro navstévniky stranek ptinosny. Obsahova skladba Nemecky.org nevznikla
nardz, nybrz se postupn¢ rozrlstala a v zavislosti na oblibenosti/navstévnosti
jednotlivych prezentovanych témat a sluzeb.

Hlavni myslenkou vybudovani projektu Nemecky.org na pilifich slovni zésoby,
némecké gramatiky s ptiklady a gramatickych cviceni byla moznost organického, mezi-
tematického pfesmérovavani uzivatel mezi jednotlivymi obsahy vramci vlastnich
stranek, napt. od gramatickych pfehledi smérem ke cvi€enim. Tim docilime ndrGstu
Casu, ktery navstévnici na naSich strankach stravi a zaroveil zvySeni miry proklikl
vV ramci stranek samotnych, coz lze svym zplsobem povazovat za ukazatele kvality,
prinosnosti a oblibenosti obsahu webovych stranek. Zaroven lze predpokladat, Ze obsah,
naplilujici vySe popsané hodnoty povede uzivatele k ,,dobrovolnému* sdileni odkazii na
Nemecky.org, v ramci diskusnich for, socialnich siti, e-mailu apod. Rtiznorodost témat

Vv oblasti némecké gramatiky pak reflektuje snahu o ziskani long tail navstévnikda.

6.1. Casovy harmonogram realizace projektu Nemecky.org

Podivejme se nyni detailngji na pribéh realizace projektu Nemecky.org.
Chronologicky si predstavime jednotlivé etapy vyvoje projektu az do jeho dne$ni
podoby.

V lednu roku 2012 byla v ramci spole¢nosti Smyl Media zaregistrovana pro

ucel naseho projektu doména Nemecky.org.

Duben 2012: Trenazér slovni zasoby

Prvni sluzbou, kterou jsme chtéli na webovych strankdch Nemecky.org uvést,
bylo procvi¢ovani némecké slovni zdsoby. Tato volba nebyla nikterak nahodna, nybrz
vychézela z vysSe vysvétlené teze poutavého obsahu, podporujiciho vysokou proklika
VvV ramci webovych stranek.

Trenazér slovni zasoby, jak jsme tuto sluzbu nazvali, se snazi zdbavnou formou

pomoci svym uzivatelim procvicit némecka slovicka a to v obou smérech prekladu.
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Trenazér slovni zasoby byl spustén on-line na webovych strankach Nemecky.org 18.
dubna 2012. Od svého spusténi prosel Trenazér nékterymi zménami, s cilem zvySeni
efektivity tréninku.

Prvni vyraznou zménou oproti ptivodni verzi byla moznost uzivatel sledovat
vlastni statistiku GspéSnosti. Zatimco pivodni verze ukazovala pouze procentualni podil
uspésnosti odpovédi, aktualizovana verze pfinesla moznost zpétného nahlédnuti poctu
spravné a chybné zodpovézenych otdzek a zobrazeni tzv. problémovych slov, tedy
chybné prelozenych slovicek. Dalsi aktualizace Trenazéru sméiovala nejen ke zvyseni
efektivity, ale i motivace uzivatel. Chybn¢ zodpovézena slovicka nebyla jiz po prvnim
Spatném pokusu nahrazena dal$i otdzkou, ale davala wuzivateli moZnost
nckolikandsobného opraveni své odpovédi. Motivujici prvkem se stala Casomira,
sd€lujici potiebny Cas ke spravnému zodpovézeni otazky a celkovy pocet potiebnych
pokusti k odpovédi.

Databaze Trenazéru slovni zasoby c¢itd 1423 slovicek zriznych odvétvi,
odpovidajicich zdkladni az mirn€ pokrocilé¢ znalosti némeckého jazyka. Pro ilustraci

uvadime k nahlédnuti soucasnou podobu Trenazéru.

Obrazek 2: Trenazér slovni zasoby
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Zdroj: nemecky.org/trenazer/, online, cit. 2013-02-11
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Cervenec 2012: Gramatika

Nasledujiciho téméi ptl roku jsme se vénovali postupnému rozvoji
Nemecky.org Vv oblasti némecké gramatiky. Prezentovana témata reflektuji
stupni jazykové znalosti. V ramci kategorie Gramatika jsme se snazili o prezentaci
gramatického jevu, jeho vysvétleni, ilustraci pomoci gramatického ptehledu a doplnéni
o priklady uziti v praxi.

Dvéma prvnimi jevy némecké gramatiky na Nemecky.org byly 3. cervence
2012: Slovosled v néméiné a Cleny v néméiné.

13. Rijna pfibyla na stranky dalsi témata némecké gramatiky, a to Némecké
podstatnd jména a Rody podstatnych jmen v ném¢ing¢.

O tyden pozdé¢ji, 20. fijna 2012, vznikla v ramci aktualizace navigace webovych
stranek samostatnd kategorie Gramatika, do niZ byla z Gvodni stranky ,,pfesunuta®
stavajici gramaticka témata.

Tyden nato, 27. fijna se kategorie Gramatika rozrostla o Ctyfi nova témata,
kterymi byly: Osobni zajmena, Pfivlasthovaci zajmena, Pfedlozky v némciné a
Stahovani ptfedlozek v ném¢iné. Tato skladba je prozatim kompletni a v nize uvedené

podobé¢ ptistupna na strdnkdch Nemecky.org.

Obrazek 3: Gramatika
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Zdroj: nemecky.org/gramatika/, online, cit. 2013-02-11
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Rijen 2012: Zeptejte se Némce

Sluzba Zeptejte se Némce byla poprvé spusténa on-line 20. fijna. Touto sluzbou
jsme se pokusili vymezit vici konkurenénim webovym strankdm, uplatnénim nasi
vyhody rodilého mluv¢iho némecké spole¢nosti Smyl Media. Myslenkou nové sluzby
bylo poskytnuti on-line pomoci s fesenim piekladovych, gramatickych a rtiznych jinych
problémt v némeckém jazyce navstévnikim Nemecky.org zdarma.

Nasi konkuren¢ni vyhodou je vysoka kvalita informaci garantovana rodilym
mluv¢im, relativni rychlost vyfizeni dotazu (48 hodin) prostiednictvim e-mailu a bez
nutnosti registrace. Tato sluzba nebyla od svého spusténi nikterak aktualizovéana a je na

webovych strankach pfistupna v nasledujici podobé.

Obrazek 4: Zeptejte se Némce
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Zdroj: nemecky.org/zeptejte-se-nemce/, online, cit. 2013-02-11

Rijen 2012: Otazky a odpovédi

V ramci prvotnich navrhii sluzeb Nemecky.org byly Otdzky a odpovéedi
planovany jako tradi¢ni uzivatelské forum ke sdileni zazitkd a zkuSenosti s némeckym
jazykem, jazykovymi kurzy a pobyty a praci v zahrani¢i apod. mezi navstévniky
Nemecky.org.

Existovaly vSak dva hlavni divody pro transformaci uzivatelského féra do

soucasné podoby této sluzby. Prvnim byla skute¢nost, ze k ,,provozu® fora je zapotiebi
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disponovat dostatecné velkou skupinou uzivatel, kteti by pravidelné¢ pfispivali do
diskuze. Uzivatelskd fora na webovych strankach, kde jsou nejnovéjsi prispévky staré
nekolik meésicti 1 let, viz Nemecky.net, nelédkaji potencialni uzivatele k iniciovani
diskuzi.

Dalsim divodem pro zavrzeni diskusniho fora v ramci Nemecky.org byl obraz
reality vzesly analyzovanim trhu. Zivot se z uZivatelskych for se postupné piesouva do
diskuzi na socidlnich sitich.

Uvédomujice si hlavni vyhodu dlouhodobé plynoucich uzivatelskych diskuzi,
kterou je ziskani long tail v mnoha tématech a nésledné zobrazovani webovych stranek
ve vysledcich vyhledavani na dané vyhledavaci dotazy na ptednich pozicich, rozhodli
jsme se pro sluzbu, ktera bude fungovat na principu jakéhosi statického fora. Statickym
féorem méme na mysli sluzbu, kde si na nami polozené otdzky sami odpovidame, bez
moznosti interakce uzivatel. Vybérem tématu jazykovych kurzi v zahrani¢i jsme se
pokusili dosdahnout na long tail pro tuto oblast a v ramci diplomové prace naznacit
tendenci, jiz se bude tato sluzba déle ubirat. Sluzba Otazky a odpovédi se stala soucasti

nabidky webovych stranek Nemecky.org 20. fijna 2012 a ma nasledujici podobu.

Obrazek 5: Otazky a odpovédi
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Zdroj: nemecky.org/otazky-odpovedi/, online, cit. 2013-02-11
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Listopad 2012: Gramaticka cviceni”

3. Listopadu ptibyla na Nemecky.org nova kategorie, Gramaticka cvic¢eni. Prvni
nabizené cviceni bylo orientovano na stupnovani piidavnych jmen v némciné. O dva
tydny pozdéji méli navstévnici Nemecky.org moznost otestovat své znalosti némecké
gramatiky v nasledujicich cviéenich: Modalni slovesa, Cleny v néméing (1. pad), Cleny
v néméiné (2., 3. a 4. pad) a Casovani némeckych sloves.

Vybér gramatickych jevlli prezentovanych ve cviCenich zc¢asti koresponduje
sjevy predstavenymi v kategorii Gramatika, napf. Cleny v néméing, &imz se snaZi
prispét ke zvySeni provozu uvnitf stranek. Ostatni gramatickad cviceni se orientuji na
nejhledanéjsi témata némecké gramatiky.

Metoda procvicovani danych gramatickych jevi odpovida jejich stupni
obtiznosti. Cvi€eni, sledujici napf. spravné uzivani Clenti v némciné, stupiiovani
pridavnych jmen, ¢asovani modalnich sloves atd., ktera jsou urena pro zacatecniky,
vyuzivaji metodu vybéru spravné odpovédi z predepsanych moznosti. Oproti tomu
cviceni zaméfené na Casovani sloves, vyuzivd metody vhodné piedev§im pro
pokrocilejsi studenty némciny, kdy musi uzivatelé pozadovany tvar slovesa v ném¢iné
sami vypsat.

Utelem gramatickych cvideni je zvySeni interaktivity webovych stranek a
podniceni aktivniho pfistupu k vyuce/procvicovani némeckého jazyka. K nahlédnuti
niZe uvadime piiklad gramatického cvi¢eni na nemecky.org.

Obrazek 6: Gramaticka cviceni
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Zdroj: nemecky.org/gramatika/slovesa/casovani/, online, 2013-02-11
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Unor 2013: Slovnik

10. Unora 2013 piibyla ke stavajicim sluzbam Nemecky.org nova polozka, on-
line némecko-Cesky a Cesko-némecky slovnik. Sluzba, jez je silnou doménou mnoha
konkurenc¢nich webovych stranek, véetné vyhledavacii samotnych a zaroven je jednim
z nejsilnéjSich vyhledavacich dotazli, se nestala soucasti naSeho projektu s cilem
konkurovat velkym internetovym slovnikiim a preklada¢tim. Ugelem vytvofeni on-line
slovniku na Nemecky.org je zadrzeni odlivu navstévnikl z naSich webovych stranek na
konkuren¢ni stranky nabizejici sluzby némeckého slovniku.

Databaze slovi¢ek on-line slovniku obsahuje spiSe zakladni slovni zasobu pro
zacateCniky. Tento kvalitativni nedostatek je kompenzovan nabidkou on-line pomoci
s ptekladem od rodilého mluvéiho v ramci sluzby Zeptejte se Némce.

Zajimavym elementem, kterym jsme slovnik vybavili, je ptfehled poslednich
hledanych a nalezenych slovic¢ek v dolni tabulce i s jejich prekladem.

Dalsi funkci slovniku je zobrazeni veskerych slov véetn¢ prekladi, které maji
stejny slovni zdklad jako ptekladané i preloZené. Tato funkce napomdha rozsifovani

slovni zasoby.

Obrazek 7: Slovnik
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Zdroj: nemecky.org/slovnik/, online, 2013-02-13
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Nebyly to pouze zmény obsahové, kterymi Nemecky.org od svého vzniku
prosel. Nartist funkci webovych stranek s sebou nesl potiebu lepsi navigace uvnit
stranek. Z nedostaCujici pocateCni verze, kterd netfidila obsah do kategorii, nybrz
jednotlivé polozky byly prezentovany na Uvodni strané, jsme vyvinuly stranky
S prehlednym naviga¢nim systémem, ktery c¢leni jednotlivé sluzby do samostatnych
kategorii, prezentovanych na horni li§t¢ a dvou kategorii tréninkovych, piedstavenych
na levé stran¢ uvodni strany.

Soucasné se zménou navigace v ramci stranek, ktera probehla 20. fijna 2012,
jsme optimalizovali i grafickou podobu uvodni strany Nemecky.org. Cilem grafickych
zmén byla identifikace vizualni podoby stranek s jejich obsahem. NejvyraznéjSimi
upravami z tohoto hlediska proslo logo stranek, které opustilo od ptivodnich modrych
elementl v nazvu stranek, jenz tvofil logo a bylo nahrazeno ikonou némecké vlajky
s bilou ,,fajfkou*, jakozto symbolem spravné odpovédi.

Dal$i zména provedend v ramci Uprav uvodni stranky Nemecky.org byla
obsahového charakteru. PocateCni uvodni text, hovofici o sluzbach a funkcich, které
budou na strankach v budoucnu dostupné, jsme optimalizovali smérem k popisu
stavajicich sluzeb a funkci. Tato zména méla za cil pomoci zobrazovani stranek na
vyhledavaci dotazy, které stranky dokézi skute¢né uspokojit. K nahlédnuti uvadime nize
podobu obou verzi tvodnich stran Nemecky.org.

Obrazek 7: Plivodni verze uvodni strany
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Obrazek 8: Soucasna podoba uvodni strany
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7 ANALYZA NAVSTEVNOSTI NEMECKY.ORG

Vybudovani uspésnych, uzivatelsky oblibenych a obsahove bohatych webovych
stranek s jazykové vzdélavaci tematikou je z casového hlediska béhem na dlouhou trat’.
Webové stranky a prostfedi internetu vibec, jsou dynamickou oblasti, kterda se stale
vyviji, postupuje kupfedu. Aby provozovatel¢ webovych stranek neztratili kontakt se
svymi navstévniky, musi své stranky neustdle aktualizovat, pfizplisobovat sou¢asnym
trendiim a poptéavce trhu coz je leckdy nekoncici proces. Vzhledem k tomu nebylo cilem
této diplomové prace dovedeni projektu Nemecky.org k jeho vrcholu, nybrz na zakladé
analyzy stavajictho stavu navs$tévnosti a ,oblibenosti jednotlivych existujicich
kategorii navrhnout smér budouciho rozvoje stranek.

V této kapitole se budeme soustfedit jednak na analyzu celkové navstévnosti
stranek Nemecky.org od jejich zaloZeni po soucasnost a zarovenn budeme detailngji
sledovat néavstévnost jednotlivych kategorii Nemecky.org za uplynulych tficet dni.
V ramci této analyzy nas bude zajimat, odkud navstévnici Nemecky.org pfichazeji, jak
dlouho se na strankach zdrzuji, kolik stranek primérné oteviou a jaka je mira bounce
rate. Analyzou celkové navstévnosti stranek ziskdme odpovéd na diive kladenou
otazku, do jaké miry se ndm dafi napliovat jeden z naSich cilli, kterym je zvySovani
navstévnosti webovych stranek.

Druhéd analyza, sledujici pocet vstupli na jednotlivé stranky Nemecky.org,
prumérny Cas straveny na strankach, bounce rate a primérny pocet otevienych stranek
nam pak pomuze identifikovat, které obsahy jsou uZivatelsky nejoblibengjsi, a které
naopak. Na zaklad¢é téchto dat jsme pak schopni navrhnout, jakym smérem se ma
projekt po tematické strance v budoucnu ubirat.

Vénujme se nejprve analyze vyvoje navstévnosti webovych stranek
Nemecky.org v €ase. Ackoli byly webové stranky Nemecky.org spustény on-line jiz v
dubnu 2012, viz pfedchazejici kapitola, navstévnost stranek je v tabulce nize uvadéna az
od srpna téhoz roku. Prakticky nulovd navstévnost webovych stranek v mezidobi od
dobu disponovaly pouze Trenazérem slovni zdsoby, ale Caste¢né i dobou, potfebnou
K jejich indexaci vyhledavaci. Podivejme se nyni detailngji na graf tydenni navstévnosti

Nemecky.org, ziskany prostfednictvim sluzby GoogleAnalytics.com
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Graf 1: Navstévnost Nemecky.org
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Zdroj: GoogleAnalytics.com, online, cit. 2013-02-13

Z prezentované kiivky navstévnosti webovych stranek Nemecky.org jasné
vyplyva rostouci tendence poctu navstévnikii. Data tohoto grafu uvedena do souvislosti
S obsahovymi zménami prezentovanymi v piedchozi kapitole dokladaji, silu obsahu pro
ziskani navstévnika. Kfivka navstévnosti se zacina zvedat s prvnimi snahami o rozsifeni
obsahu, viz fijen. Piestoze v mezidobi od listopadu do inora nebyl obsah stranek nijak
rozSifovan, kiivka navstévnosti neustdle mirné rostla. Zasluhu na tom ma postupna
indexace novych obsaht, které zejména v long tail oblastech dosahly na dobré pozice ve
vysledcich vyhleddvani, zejména pak v ramci vyhleddvace Seznam, ktery napf. na
vyhledéavaci dotaz ,,slovosled v ném¢ing* zobrazuje odkaz na Nemecky.org na prvni
pozici (Seznam.cz, online, cit. 13. 2.2013)

Nejvyraznéjsi propad navstévnosti byl zaznamenéan v druhé poloviné prosince.
Tento propad souvisi sdifive popsanym fenoménem odlivu navstévnikl =z tfad
Skolékl/studentd, u kterych je v obdobi prazdnin, letnich vanocnich, velikonoc¢nich aj.
zfetelny opadajici zdjem o e-learningové webové stranky, jejichZ jsou pravé oni
hlavnimi recipienty. Druhy, méné vyrazny pokles kiivky navstévnosti v poslednim
lednovém tydnu byl zpisoben dvoudenni poruchou na serveru. Divodem posledniho
klesani ktivky je skutecnost, ze méteni bylo ukon¢eno na zacatku tydne, v utery 12. 2.
2013, zatimco kiivka grafu spojuje body navstévnosti méfené¢ na konci tydne, do
nedélni ptilnoci.

Lze fici, Ze na mife navstévnosti jazykoveé-vzdélavacich webovych stranek se
unikatni obsah, stafi webovych strdnek (nové vytvorené stranky museji byt nejprve
zaindexovany), a rocni doba. Rocni doba hraje vice ¢i méné podstatnou roli u

navstévnosti vétsiny webovych stranek, avsak u e-learningovych stranek jsou projevy
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ro¢ni doby, obdobi Skolniho roku/prazdnin, velmi markantni. Dal§imi faktory jsou
ptistupnost webovych stranek, rychlost nacitani stranek, ptrehlednost navigace uvniti
stranek, odkazy atd.

V nasledujici tabulce se detailnéji zaméfime na ,charakter navstévnikl
Nemecky.org. V kolonce ,,Navstévy* jsou uvedeny piesné mésicni poéty navstévniki
za uplynulého ptl roku. Divod, pro¢ zde uvadime i mésic tinor, jehoz data jsou métena
pouze do 12. 2. 2013, je stile stoupajici pocet navstévnikl, ktery je dokladem
postupného pomalého naplinovani naSeho cile, zvySovani navstévnosti Nemecky.org.
Veskera prezentovana data vtabulce byla ziskdna prostfednictvim sluzby
GoogleAnalytics.com.

Tabulka 4: Navstévnost Nemecky.org

srpen Zafi ffien listopad prosinec leden tnor*
2012 2012 2012 2012 2012 2013 2013
Navtévy 7 15 %8 185 194 592 327
Pfimy 7 7 3 48 54 60 46
vyhledavani 0 8 48 130 122 516 217
Seznam.cz 0 0 15 108 0 418 219
Google.cz 0 2 20 2 2 9 57
Bing.cz 0 6 1 0 0 3 1
Odkazy 0 0 19 7 18 16 4
Bounce rate 1429% 33,00% 4082% 36,76% 41,24% 54,39% 44.76%
Prim. doba trvani nivstévy 2:09 min 5:54 min 417 min 555 min 557 min 404 min 6:15 min
Prim. pocet otevienych stranek/navstéva 514 987 13,77 18,67 2459 19,37 297

zdroj: autorka prace, online, cit. 2013-02-13

Dtive neZz zaneme prezentovana data analyzovat, vysvétleme si vyznam a
vypovédni hodnotu jednotlivych parametri.

V prvnim tadku ndvstév je predstaven celkovy pocet navstévnikii Nemecky.org
ve vySe predepsaném meésici. Kolonky ,,Pfimé* a ,,Vyhledavani*“ zohlediuji, jakym
zpusobem navstévnici na webové stranky piisli, zda ,,pfimo* po zadani pfesn¢ URL
adresy €i zda byli na stranky pfivedeni vyhleddvacem. Vykazuje-li stranka vysoky pocet
pfimych navstévnikd, pak se jedna pfedevsim o stalé uzivatele stranek, ktefi stranky jiz
nehledaji ve vyhleddvaci, ale jejich adresu si pamatuji a rovnou ji zadavaji do

prohliZece.
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Naopak stranky, na které ptichdzi nejvice navstévnikl pres vyhledavace, se tesi
divéfe vyhledavact v jejich kvalitu a relevanci, procez jsou jimi odkazy na tyto stranky
zobrazovany na dobrych pozicich.

Déle jsme pozorovali, z jakych vyhledavaci proudi na strdnky Nemecky.org
navstévnici. Poznat, jaké vyhleddvace jsou k Nemecky.org ,,pratelské* a zobrazuji
odkaz na né¢ ve vysledcich vyhledavani, a které naopak existenci webovych stranek
ignoruji, je vhodné zejména v pfipadé budouciho plénovéani investic do reklamy.
Nedosahnou-li webové stranky kyzeného postaveni ve vysledcich vyhledavani, maji
jejich provozovatelé dvoji moznost, jak se zachovat. Prvni moznosti je piimé
provozovateld internetového vyhledavace, ktefi pravdépodobné z néjakého divodu
umistili webové stranky na tzv. black list. Webové stranky umisténé na black listu jsou
vyhledavaci absolutn¢ ignorovany a neumistuji se v jejich indexech. Jsou-li z webovych
stranek odstranény nedostatky, jez vedly k jejich vylouceni z indexu, mohou byt stranky
znovu zafazeny do vysledkd vyhledavani.

Druhou moZnosti, jak nalozit s tim, Ze na webové stranky neproudi navstévnici
ptes vyhledavag, je investice do SEM. Search Engine Marketing, ktery jsme popsali jiZ
drive, je moznosti umisténi odkazu na urcité webové stranky na prvnich pozicich ve
vysledcich vyhledavani na dané vyhledévaci dotazy, souvisejici s obsahem webovych
stranek. Umisténi na téchto pozicich je placené a tyto odkazy jsou graficky oddéleny od
zbylych vysledkii vyhledavani. Pies klesajici miru proklikii na placené odkazy je tato
forma internet-marketingu stale jednou z nejucinngjsich.

Kolonka ,,0dkazy* zobrazuje poc¢et navstévniki, ptichazejicich na Nemecky.org
pres externé umisténé odkazy na stranky. Tyto odkazy mohou byt umisténé at’ uz na
socialnich sitich, diskuznich forech ¢i v e-mailech atd. Vysokd mira navstévniku,
pfichazejicich pres externi odkazy uZzivatelli signalizuje pfinosnost obsahu webovych
stranek, jez si uzivatelé mezi sebou doporucuyji.

Dal$im sledovanym parametrem je ,,Bounce rate“ neboli mira opousténi
webovych stranek. Tato hodnota, udavana v procentech, vypovida o podilu navstévnikd,
kteti po vstupu na webové stranky shlédli pouze prvni stranku a webové stranky
opustili. Vysokd hodnota bounce rate mize byt ddna budto neatraktivnim,
nerelevantnim chaotickym obsahem, ktery navstévniky odradi ihned po vstupu nebo

tim, ze ndvstévnik najde zahy po vstupu na stranky, co hledal a odchazi.
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Primérnou délkou cCasu, ktery navstévnik na strankach stravi, pozorujeme, do
jaké miry jej obsah zaujal. Zjednodusené feceno, plati rovnice, ¢im déle navstévnik na
strankach pobyva, tim vice je jejich obsah kvalitni a pfinosny. Toto tvrzeni vSak nelze
aplikovat na vSechny typy webovych stranek a obsahii. Existuji webové stranky, napf.
slovniky ¢i jmenné kalendafe, které jsou svou podstatou urceny k rychlému ziskani
informace a naslednému opusténi, bez delSich prodlev.

Sledovanim hodnoty poctu navstivenych/otevienych stranek v ramci jedné
navstévy ziskavame piehled o atraktivité obsahu, ktery navstévnika motivuje ke
zhlédnuti vice nez jedné stranky v ramci danych webovych stranek. Tato hodnota je
rovnéz z ¢asti ovlivnitelna navigaci uvnitf stranek, kterd navstévnika vede k dalSim
obsahtim, které by jej mohly zajimat.

Vénujeme se nyni analyze konkrétnich dat webovych strdnek Nemecky.org,
predstavenych ve vyse uvedené tabulce.

Z tabulky Ize pozorovat rychle nartstajici pocet navstévniki, ptichazejicich ptes
vyhleddva¢ v porovnani s navstévniky, ktefi pfichdzeji po pifimém zadani adresy
webovych stranek. Tato skutecnost s nejvyssi pravdépodobnosti souvisi s postupnym
indexovanim obsahi a umistovanim odkazu na Nemecky.org ve vysledcich
vyhleddvani na vice klicovych slov. Pomalu vzristajici pocet pfimych navstévniki je
pak dikazem, Ze Nemecky.org mé i své pravidelné navstévniky. Z uvedenych dat Ize
dale vycist, ze nejvétsi podil navstévniki Nemecky.org ptichdzi z vyhledavace
Seznam.cz. Na druhém mist¢ se pak umistuje Google.cz. Tieti piicka nalezi
vyhledavaci Bing.cz. Ten vSak z hlediska objemu pfichozich nav§tévnikli neni nijak
vyznamny.

Ze Ctvrtletni zhruba Ctyfnasobné pievahy objemu navs§tévniki prichazejicich ze
Seznamu oproti Google.cz 1ze vyvodit, ze algoritmus vyhledavace Seznam.cz je ke
strankam Nemecky.org ,,ptatelstejsi® neZ algoritmus Google.cz. Jelikoz vSak nelze urcit,
kolik uzivatel pouziva k hledani jazykovych webovych stranek vyhledava¢ Google.cz a
kolik Seznam.cz, nemuzeme tak definitivné¢ fici, Zze Nemecky.org je Vv ramci
vyhledavace Google.cz Ctyfikrat méné uspésSny nez v ramci Seznamu. Je totiz mozné, ze
uzivatelé, shangjici jazykové webové stranky, upfednostiiuji pro sva hledani Seznam.cz
pfed Google.cz. Zohlednime-li vSak téméf rovnocenné postaveni obou vyhledavact na

trhu, pak je tvrzeni o zhruba Ctyfnasobné vyssi popularité jednoho z vyhledavacii pro
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danou oblast spiSe nepravdépodobné. To potvrzuje naSi plivodni hypotézu, Zze
Seznam.cz hodnoti webové stranky Nemecky.org ptiznivéji nez Google.cz.

Uvedeme-li piedchozi tvrzeni, ze Nemecky.org poziva vétsi duvéry ve svij
obsah od vyhledavace Seznam.cz nez od konkuren¢niho Google.cz, do souvislosti
s oficialnim hodnocenim Nemecky.org obéma vyhledavaci, pak dospivame k zavéru, ze
tato hodnoceni, PageRank a S-Rank, nemaji na pozici strdnek ve vysledcich
vyhledavani v daném vyhledavaci a poctu navstévnikti webovych stranek piilis velky
vliv. Zatimco se Nemecky.org tési relativné vysokého hodnoceni svych stranek v ramci
vyhledavace Google, ktery mu pfipsal PageRank 4, v ramci vyhleddvace Seznam.cz je
pak jeho obsah hodnocen S-Rankem 2. (Rank.webatlas.cz, [online] 2013-02-17)

Dal$im sledovanym parametrem byl pocet navstévnikll pfichazejicich na
Nemecky.org pies externi odkazy, tzv. linky. Vzhledem ke =zvolené strategii
Nemecky.org Vv oblasti linkbuildingu, Ize i relativné nizky pocet navstévnikt ziskanych
touto cestou povazovat za pozitivni.

V ziskavani zpétnych odkazi, linkbuildingu, jsme zvolili pasivni strategii. Tato
volba vychézela z pfedpokladu, Ze vyhoda webovych stranek, ziskana velkym poctem
zpétnych odkazii, bude v budoucnu stdle méné relevantni pii hodnoceni webovych
stranek vyhledavaci. Tato domnénka je podpoiena diive zmiflovanym updatem Penguin
spole¢nosti Google, ktery byl namifen proti umélému ziskavani zpétnych odkazi jejich
vymeénou ¢i ndkupem. Proto jsme se radéji vydali cestou vytvatfeni atraktivniho obsahu,
ktery budou navstévnici pfirozené sdilet a doporucovat. Z tohoto hlediska lze fici, Ze
zpétné odkazy jsou uZivatelskym potvrzenim kvality stranek, o néjZ je tfeba usilovat
dalSim roz$ifovanim a obohacovanim obsahu, které mé ve vysledku pozitivni dopad na
kvalitu stranek obecné.

Ackoli celkova mira bounce rate Nemecky.org je pomérné vysoka, nelze z toho
vyvozovat globalni zavér. Nékteré sluzby Nemecky.org jsou zaloZzeny na otevirani stale
novych stranek, napt. Trenazér slovni zasoby, jiné naopak ihned na prvni strance podaji
navstévnikovi hledanou odpovéd’, napt. Gramatika a nemotivuji jej k prohliZzeni dalSich
stranek. To lze do urcité miry zménit propojenim jednotlivych stranek Nemecky.org, ve
smyslu zvySeni poc¢tu odkazi v ramci webovych stranek samotnych a rozSifenim
navazujicich obsaht. Do jaké miry vychazi vysoké procento miry opusténi z dosaZzeni

pozadované odpovédi a do jaké miry reflektuje ,,nespokojenost™ navstévniki s obsahem
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budeme detailn€ji analyzovat v nésledujicim ptehledu, zaméfeném na bounce rate
jednotlivych obsahovych kategorii Nemecky.org.

Jednim z pfirozenych cili vyplyvajicich ze snahy o vybudovani uspésnych
webovych stranek je zvySeni primérného Casu, ktery navstévnik na strankach stravi
v kombinaci s otevienim co nejvice stranek. V piipad¢ webovych stranek Nemecky.org
Ize v obdobi sledovaného putl roku zaznamenat narist jak v roviné primérného poctu
otevienych stranek, tak v rovin¢ primérné délky casu straveného na strankach na
navstévu. Tyto nartsty Casové koresponduji s dobou nejvétSiho rozsifovani obsahu
webovych stranek. Tato data jsou dokladem kvalitativniho rozvoje Nemecky.org.

Nyni zaméfme svou pozornost na jednotlivé obsahové kategorie Nemecky.org a
vénujme se jejich analyze. Tato analyza ndm pomize odhalit, ktery obsah se nejcastéji
stdva vstupni strankou na stranky Nemecky.org, coZz znamend, ze ve vyhleddvacich
ziskal dobrou pozici ve vysledcich vyhledavani na souvisejici vyhledavaci dotaz. Dale
nam tato analyza prozradi, které obsahy jsou uzivatelsky atraktivni, v tom smyslu, ze
motivuji navstévniky v dal$im prohlizeni stranek, a které se naopak nesetkaly natolik
ptfiznivou uzivatelskou odezvou. Zavérem této analyzy ziskdme piehled o tom, jaké
kategorie je tfeba optimalizovat s cilem sniZeni jejich bounce rate a které si oproti tomu
stoji relativné dobfe.

Pro ucel této analyzy jsme pouzili data navstévnosti jednotlivych obsahovych
kategorii Nemecky.org za uplynulych 30 dni, od 14. 1. 2013-12. 2. 2013. Data byla
ziskana prosttednictvim sluzby GoogleAnalytics.com.

V tabulce uvedend kolonka ,Navstévy* reprezentuje pocet navstévniki,
prichazejicich na Nemecky.org pies danou, vlevo uvedenou kategorii. Bounce rate
odpovida na otazku, kolik procent navstévnikli po zobrazeni obsahu uvedené kategorie
webové stranky opustilo. Primérny pocet otevienych stranek za navstévu ndm ftika,
které vstupni stranky motivuji navstévniky k otevieni vice stranek a které naopak ne.

Nejednd se vSak o otevieni stranek ve stejné kategorii, pies kterou na stranky vstoupili.
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Tabulka 5: Navstévnost vstupnich stranek Nemecky.org

Vstupni stranky 14.01-12.02.2013

Prim. doba
Navstévy Bounce rate trvani navstévy

(min)

celkem 719 51,5% 20,1
Uvodni strana 53 22,6% 23,0
Gramatika 393 66,92% 94
Gramaticka cvieni 169 44,70% 15,0
Trenazér slovni zasoby 91 17,6% 74,5
Zeptejte se Némce 3 33,3% 4,7
Otazky a odpovédi 2 50,0% 2,0

zdroj: autorka prace

Pro kompletnost jsme z tabulky nevyloucili kategorie ,,Zeptejte se Némce™ a
,Otazky a odpovédi®, prestoze pocet navstév, vstupujicich na Nemecky.org ptes tyto
kategorie, neposkytuje dostatek relevantnich dat k vyvozovani zavért. Kategorie
Slovnik neni v tabulce uvedena, vzhledem ke skute¢nosti, Ze neni soucasti nabidky
Nemecky.org dostatecné dlouhou dobu, tedy alespon pozadovanych tficet dni.

Zudaji o poctu navstév za uplynulych tficet dni Ize vycist, Ze nejsilnéjSimi
kategoriemi, které na stranky pfivadi nejvice navstévniki, jsou Gramatika a Gramaticka
cviCeni. 66,92% Bounce rate kategorie Gramatika je z€asti ospravedlnitelny povahou
obsahu, ktery poskytuje hledané informace bez nutnosti proklikii na dalSi stranky.
Ptirozen¢ vSak tato procentualni cast sestava také dilem z,,nespokojenych*
navstévniki, ktetfi zklamadni obsahem zahy odchézeji, jak je tomu u vétSiny webovych
stranek. Vysokou miru bounce rate 1ze do urcité miry redukovat, napt. bude-li napfisté
obsah jednoho tématu rozdélen do dvou stran, bude-li navstévnik podnicen navstivit
gramatickd cviceni, kterd tematicky odpovidaji obsahu gramatickych piehledt apod.

Naopak kategorie Gramaticka cviceni vykazuje bounce rate vyssi, nez je dano
jeji povahou. 44,7% bounce rate v kategorii Gramatickd cviceni hovoii o vysokém
podilu ,,nespokojenych® navstévnikl, kteti stranky opustili bez dokonceni jediného
gramatického cvic¢eni. Zde nastava chvile pro zvaZzeni divodii vedoucich k tak velkému
poctu procent odchazejicich navstévniki. Na viné muze byt kombinace nckolika

faktori, napf. nepfiméfend obtiznost cviCeni, délka samotného cviceni ve smyslu

130



nutnosti vyplnéni mnoha poli nez navstévnik dospéje k vysledkiim, neptivetivé grafické
zpracovani ¢i absence prekladu némeckych ptikladovych vét.

Tteti nejCastéjsi kategorii, pies kterou navstévnici vstupuji na Nemecky.org je
Trenazér slovni zasoby. Bounce rate této kategorie ve srovnani s piedeSlymi dvéma
mnohem niz§i. Trenazér slovni zasoby je vstupni strankou motivujici jeji navstévniky
k otevieni nejvétsiho poctu stranek v porovnani s ostatnimi kategoriemi. Vzhledem k
povaze TrenaZéru lze prepokladat, ze vétSina dalSich otevienych stranek byla zobrazena
v ramci tréninku slovni zasoby, coz ¢ini z této kategorie nejoblibené;si kategorii.

Ctvrtou nejéast&ji vyuzivanou vstupni strankou je uvodni strana Nemecky.org.
Bounce rate tivodni strany, ptedstavujici 22,6% neni pfili§ vysoky, coz vypovida o tom,
Ze navstévnici, vstupujici na ivodni stranu jsou motivovani k prohlizeni dalSich stranek.

Data prezentovana vySe v tabulce vypovidaji o tom, ptes jaké stranky vstupuji
navstévnici na Nemecky.org, tedy na které kategorie/obsahy zobrazuji vyhledavace na
dobrych pozicich odkaz na Nemecky.org ve vysledcich vyhledavani. Tato data vsak jiz
nevypovidaji o tom, kolikrat byly které stranky/kategorie zobrazeny a na kterych
strankéach/kategoriich travi uZivatelé kolik Casu.

Pocet jednotlivych zobrazenych stranek v rameci dilcich kategorii vypovida do
ur¢ité miry o zajmu uZivatel o tu €1 onu kategorii. V niZe uvedené tabulce se budeme
zabyvat primérnou délkou casu, ktery uzivatel na jednotlivych strankdch v dané
kategorii stravi. Pocet jednotlivych zobrazenych stranek a ¢as na nich stravenych si
Vtéto tabulce prevedeme na procentudlni podily. Tim =ziskdme predstavu o
nejvyuzivanéj$ich kategoriich jak z hlediska poctu prohlizenych stranek, tak z hlediska
¢asu straveného v ramci nich.

Informace vytézené z nasledujiciho piehledu ndm pomohou identifikovat
kategorie, na jejichz rozvoj bychom se v budoucnu méli zaméfit. Ziskané informace lze
rovnéZ vyuzit pifi umistovani reklamy na webové stranky, kdy nejvétsi potencial
zaregistrovani/prokliku na reklamu maji ty stranky, na nichZ se néavstévnici zdrzuji

nejdéle. Uvedend data byla vytézena pomoci sluzby GoogleAnalytics.com.
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Tabulka 6: Navstévnost jednotlivych obsahovych kategorii Nemecky.org

Vyuziti obsahu 14.01-12.02.2013

Podl 5 imema delka
Zobrazené stranky zobrazenych i Celkovy ¢as Celkovy podil casu
strének zobrazeni
Celkem 14351 70:40:13
Uvodni strana 129 0,9% 0:01:10 2:30:30 35%
Gramatika 1004 7,0% 0:01:38 271427 38,5%
Gramaticka cviceni 585 4,1% 0:01:25 10:33:19 14,9%
TrenaZér slovni zasoby 12495 87,1% 0:00:08 28:21:19 40,1%
Zeptejte se Némce 46 0,3% 0:01:20 1:01:20 14%
Otazky a odpovedi 92 0,6% 0:00:38 0:59:18 1,4%

zdroj: autorka prace

Vzijemnym porovnanim celkovych podili casu, stravenych v jednotlivych
kategoriich, dospivdme k poznéni, ze uzivatelsky nejoblibené;jsi kategorii je Trenazér
slovni zasoby, na ktery pfipadd 40,1% casu strdven¢ho na strankach Nemecky.org.
V tésném zavésu za Trenazérem se umistila kategorie Gramatika s 38,5% podilem
straveného Casu.

Porovnali bychom-li vSak podily zobrazenych stranek mezi obéma kategoriemi,
predstavuje Gramatika zhruba jednu dvanactinu poctu zobrazenych stranek Trenazéru.
To je dokladem naseho diivéjSiho tvrzeni, Ze svym zaloZenim je Trenazér slovni zasoby
vV mnohem silng&j§im postaveni z hlediska po¢tu zobrazenych stran nez ostatni kategorie
webovych stranek. Z tohoto diivodu se rozbor uzivatelské oblibenosti jednotlivych
kategorii bude odvijet od celkovych podilli ¢ast stravenych v kategoriich.

Témér 15% podilu z celkového Casu straveného na Nemecky.org piipad4d na
kategorii Gramaticka cviceni. Ve srovnani s 38,5% podilem Casu stravenym v kategorii
Gramatika lze fici, ze Gramaticka cvi¢eni maji potencial se dale rozvijet a rozristat
s cilem dosaZeni vétsiho ekvilibria mezi Gramatikou a Gramatickymi cvi¢enimi, at’ uz
Z hlediska poctu navstévnikl, poctu otevienych stranek ¢i casu strdveného v dané
kategorii.

Relativné nizky pocet zobrazeni Uvodni strany a jejiho nevyrazného podilu
Vv celkovém poctu zobrazenych stran Ize interpretovat jako pozitivni diisledek pfehledné
navigace uvnitf stranek, kterd navStévnikilm umozZiiuje pohyb na strankach

Nemecky.org bez nutnosti vraceni se na uvodni stranu.
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Vratme se znovu kratce k problematice Gramatickych cviceni a jejich pomérné
nizké navstévnosti. Dosadime-li tento problém do souvislosti pouhym 0,9% podilem
zobrazeni uvodni stranky z celkového poctu zobrazenych stran, z niz jediné lze na
Gramaticka cviCeni pfejit, pak se ndm jako Caste¢né feSeni problému nizké navstévnosti
Gramatickych cviceni nabizi implementace této kategorie do horni navigacni listy.
Dtivod domnivat se, ze by tato zména méla pozitivni efekt na néarlst navstévnosti v
kategorii Gramaticka cviceni lze podpofit prikladem dvou jinych kategorii, Zeptejte se
Némce a Otazky. Tyto dvé kategorie poslouzily jako vstupni strana minimalnimu poctu
navs§tévniki, viz tabulka 5, avSak z hlediska poétu zobrazenych stran tyto kategorie
disponuji jiz ne zcela zanedbatelnymi pocty navstév. To nadm dovoluje vyjadrit
hypotézu, ze ptitomnost jednotlivych kategorii v nabidce menu na horni li§t€¢ zvySuje
Sanci, ze navstévnici Nemecky.org ze zvédavosti zavitaji i do jinych kategorii, nez které
puvodné hledali.

Zminili jsme zde kategorie Zeptejte se Némce a Otazky a odpovédi. Ackoli pres
tyto kategorie pfichdzi na strdnky Nemecky.org minimdlni pocet navstévniki, podil
zobrazenych stranek téchto kategorii z celkového poc€tu neni zcela nepatrny. Tato
skutecnost doklada, Ze pirestoZe tyto kategorie nejsou primarnim objektem vyhledavani
navstévniki, jejich druhotnd zvédavost po vstupu na stranky je k témto kategoriim
piivede. Z tohoto ditvodu Ize proto tyto kategorie oznacdit za doplitkové. Strategie tvorby
dopliikovych kategorii ke kategoriim hlavnim je zaloZena jednak na principu co
strankach a poskytnutim ne zcela standardnich sluzeb si ziskat pozici nadstandardnich
webovych stranek s pravidelnymi uzivateli.

Jak jsme jiz naznacili, nasimi cili jsou nejen nariist poctu navstévniki, ale 1
sniZzeni bounce rate a zvySeni Casu, ktery navstévnici na strankach stravi. Provedené
analyzy nam poslouZily k odhaleni slabych mist Nemecky.org, ale 1 jejich silnych
stranek. Své navrhy budouciho rozvoje tedy zaméiime predné na slabd mista stranek,
ale i na posileni pozic stavajicich relativné silnych stranek. K vyty¢enym clim budeme

postupovat jak pomoci zmén navigacnich, obsahovych tak i grafickych.
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8. DOPORUCENI K BUDOUCIMU ROZVOJI
NEMECKY.ORG

V piedeslych kapitolach jsme se zabyvali analyzami soucasné¢ho stavu trhu
s jazykové-vzdelavacimi  webovymi  strankami, realizaci vlastniho  projektu
Nemecky.org a sledovanim navstévnosti v zavislosti na provedenych obsahovych
zménach. Osma kapitola této diplomové prace opousti analyticko-realizacni fazi
projektu, na niz pfimo navazuje fazi koncepcni.

Jak doklada predesla kapitola, jisté rostouci tendence poctu navstévniki
Nemecky.org jsme za sledované obdobi docilili. Nasim dal$im cilem je udrzeni tohoto
rostouciho stavu navstévnosti.

Vysledky analyz, provedenych v ptedeslé kapitole nam potvrzuji, Ze hlavnimi
kategoriemi projektu, ptfes které prichazi vétSina navstévniki, jsou Gramatika,
Gramaticka cviCeni a TrenaZér slovni zasoby. Ostatni kategorie pak slouZi predevsim
K udrzeni zajmu navstévnika, prodluzuji ¢as, ktery na strankach stravi a zvySuji miru
proklikti, jeZ v rdmci stranek ucini. Nasim cilem do budoucna je pokryti co nejvice
klicovych slov, ve smyslu long tail vradmci hlavnich kategorii a uZivatelské
zatraktivnéni stavajicich sluzeb, zejména téch s vysokou mirou bounce rate. Déle se
budeme zabyvat ndvrhem na optimalizaci ,,vedlejSich* kategorii Nemecky.org s cilem
navysSeni ¢asového podilu, v nich straveném. V kategorii Otazky a odpovédi budeme
rovnéz usilovat o ziskdni ,,dlouhého ocasu®, ktery by na stranky ptivadél nové
navstévniky.

Veskery soucasny obsah Nemecky.org lze rozd¢lit do tfi skupin v zavislosti na
jeho navstévnosti a celkovém podilu Casu, ktery navstévnici v té ¢i oné kategorii stravi.
Tyto parametry jsme si ur€ili za hodnovérné ukazatele popularity danych obsahi.

Prvni skupinu tvoii nejstarSi kategorie Nemecky.org, TrenaZér slovni zasoby,
kterd z hlediska podilu straveného Casu na strankach zietelné vitézi pred ostatnimi
kategoriemi. TrenaZér slovni zasoby byl od svého vzniku jiz nékolikrat aktualizovan
s cilem zvySeni jeho kvality a tato cesta se ukazala byti uspéSnou. Presto hledejme
zpusob a cesty, jak narist navStévnikh a cCas straveny v této kategorii dale

maximalizovat.
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Zabavna a efektivni forma, kterou procvi¢ovani slovi¢ek na Trenazéru probiha,
ma vysoky potencial byt svymi uzivateli doporucovana a sdilena. Spontanni uzivatelské
chovani by mélo byt v budoucnu vice podnécovano ke sdileni, odkazovani a ,,likovani*
obsahiit Nemecky.org, at’ uz prostfednictvim slovniho doporuceni, e-mailového odkazu
¢i s vyuzitim socidlnich médii.

Konkrétnim ndvrhem v tomto sméru by bylo pobizeni uzivatel Trenazéru k
LHsoutézeni“ se svymi prateli 1 Sirokou vefejnosti, uverejiiovani tydenniho Zzebiicku
nejuspesnéjsich registrovanych uzivatel na strankdch Nemecky.org Ci jejich stimulace
k ohodnoceni Trenazéru na socialnich sitich, propojenim tlacitka ,,Like/Libi se mi*
pfimo s odkazem na TrenaZzér.

Ke zvyseni kvality TrenaZéru by napomohlo rozdéleni databdze slovicek do
riznych obtiznostnich tfid a dale také tematicky, napt. chce-li si uzivatel procvicovat
pouze slovicka souvisejici s dovolenou, praci, nakupem apod.

Druhou skupinu tvofi Gramatika a Gramatickd cviceni. Obé tyto kategorie
spojuje vysok4 mira bounce rate a relativné vysoky pocet navstévniki, ptichazejicich
pfes tyto kategorie na Nemecky.org. Pfesto lze o obou téchto kategoriich fici, Ze maji
vysoky potencial rozvijet svlij stavajici obsah, snizit procento bounce rate a zvysit podil
Casu straveného v ramci téchto kategorii. Zatimco vysoka mira bounce rate v kategorii
Gramatika je zC€asti ospravedlnitelnd ptirozenym uzivatelskym chovanim navstévniku,
kteti tuto kategorii opousSti po nalezeni hledaného, v kategorii Gramatickd cviceni
ukazuje vysoké procento bounce rate na nespokojenost navstévnikli s obsahem této
kategorie.

Do stejné skupiny obsahovych kategorii Nemecky.org jsme Gramatiku a
Gramatickd cviceni zafadili zejména z divodu symbiotického vztahu, v némz obé¢
kategorie vici sobé€ stoji. Praveé vzajemné vyhodné spolutcinnosti bychom chtéli vyuzit
V budoucim rozvoji webovych stranek a to ptfedevSim pomoci zastoupeni jednotlivych
témat v obou obsahovych kategoriich. Prostfednictvim odkazl, provazujicich
Gramatiku s Gramatickymi cvicenimi bychom docilili ¢astecného snizeni bounce rate
v téchto kategoriich 1 zvySeni objemu celkového Casu stravené¢ho na webovych
strankach v ramci téchto kategorii.

Zvyseni potu navstévniki, vstupujicich na stranky pies tyto kategorie, bychom

docilili zejména rozSifenim obsahu, ve smyslu nabizenych témat. Praveé tyto dvé
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kategorie maji vysoky potencial zvySeni navsStévnosti webovych stranek
prostfednictvim co nejSir§iho tematického zabéru. V budoucnu by tak naplni Gramatiky
a Gramatickych cviceni nebyly ryze mluvnické jevy, ale i témata vice souvisejici
s praktickym jazykem. Tim mame na mysli napt. vysvétleni a procvi¢ovani ¢asovych
udaji v némciné, némeckych ¢islovek atp.

Piehled, o hledanych tématech némecké gramatiky, ziskdme pomoci keyword
analyzy, kterou spole¢né s pocty vyhledavacich dotazi za mésic uvadime v seznamu
ptiloh, viz Pfiloha A Keyword analyza.

Keyword analyza neboli analyza klicovych slov reflektuje zajem uzivatela
internetovych vyhledavacii o jednotliva témata z oblasti némeckého jazyka, ale i
némeckych zvykl a tradic obecné. Této analyzy vyuzijeme nejen k ziskani ptehledu o
hledanych tématech k ndslednému vyuziti v kategoriich Gramatika a Gramaticka
cviCeni, ale 1 K tematickému rozsifeni kategorie Otazky a odpovédi, kterou se budeme
zabyvat pozdéji.

V keyword analyze jsou prezentovany pouze vysledky, souvisejici s cilem
nalezeni témat k rozsifeni vSech tfi zminovanych kategorii. Z vysledkli analyzy byla
vyloucena témata, nezapadajici do konceptu webovych stranek pro zacatecniky a mirné
a pokrocilé studenty némciny a dale témata nesouvisejici bezprostfedné s némcinou a
némeckou kulturou. Data, uvedend v keyword analyze jsme ziskali prostfednictvim
sluzeb GoogleAdWords a Naseptavac¢ Google. V levém sloupci jsou zastoupena riizna
klicova slova, jez jsou doplnénd c&iselnym udajem v pravém sloupci. Tato cisla
vypovidaji o poctu vyhledavacich dotazii na dané kli¢ové slovo mésicné.

Na zaklad¢ této analyzy navrhujeme budouci rozSifeni obsahu Gramatiky a
Gramatickych cviceni o nasledujici témata: nepravidelnd slovesa, vedlejsi véty,
rozkazovaci zpusob, trpny rod, mnozné c¢islo, budouci Cas, pfivlastiiovaci zajmena,
minuly cas.

Z vysledkii keyword analyzy vyplyva pomérné vysoky zajem uzivatel o
némecké fraze a konverzaci. Lze se proto domnivat, ze rozsifeni obsahu Nemecky.org
timto smérem by mélo pozitivni vliv na narGst navstévnosti. Zabyvejme se nyni
navrhem obsahu budoucich sekci Fraze a Konverzace.

Oddilem Fraze bychom se snazili o pokryti poptavky po nejbéznéjsich frazich

némeckého jazyka, nejdiive zejména téch souvisejicich s pozdravy, pfedstavovanim,
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ptanimi ¢i béznymi vSednimi situacemi, napi. pfi cestovani, ndkupu, navstéve u lékare.
Ukolem uZivatele cvideni by byl pak vybér vhodné frize k deskému ekvivalentu.
Jednotliva cviCeni by byla roz¢lenéna do tematickych okruhti.

0ddil Konverzace by plnil funkci jakéhosi souhrnu veskerého obsahu. Je patrné,
ze tento oddil neni urcen pro absolutni zacatecniky. V ramci sekce konverzace ve
zvolené tematické kategorii bychom uvedli kratsi text, nejcastéji dialog, ve kterém by
byla vynechéna né¢kterd slova, jez by m¢l uzivatel cviceni za kol vybrat a doplnit.
Vynechana slova by byla jakéhokoli druhu, od Clend, po zajmena, slovesa, predlozky
atd. Cilem by bylo nejen uréeni spravného slova, ale i jeho nélezitého tvaru.

Mozné divody vysokého bounce rate kategorie Gramatickd cviceni jsme
nastinili jiz diive. Zabyvejme se nyni zpisoby, jak tuto kategorii v budoucnu
navs§tévnicky zatraktivnit. MoZznym dlivodem pro predCasné opusténi Gramatickych
cviCeni jejich rozsah. Dlouha cviceni, vyzadujici vyplnéni mnoha poli k ziskani zpétné
vazby, mohou mit do zna¢né miry demotivujici G€inek. Tento nedostatek lze odstranit
rozdélenim cviceni na mensi Gseky, Citajici zhruba pét ptikladi. Delsi cviceni, kterd by
se skladala zvice Usekli, by byla nasledné¢ odstupiiovana podle narocnosti, od
nejsnazsich po ty t&zsi.

Tim dospivame ke druhému moznému divodu selhani Gramatickych cviceni u
navstévniki, kterym je nepfimérend narocnost prikladl, zeyména ve smyslu uzité slovni
zasoby. Tento nedostatek je relativné snadno feSitelny pridanim Ceského piekladu ke
stavajicim némeckym piikladovym vétam a predevSim doplnénim cviceni o jednodussi
piiklady s uZitim zékladni slovni zasoby.

Modalni slovesa jsou gramatickym jevem, majicim vysoky potencial
navstévnosti. Z tohoto ditvodu se jevi zdhodnym nejen jiZ zminiované vytvoreni
protipolu tomuto jevu v sekci Gramatika, ale i zdokonaleni organizace samotného
cviceni. Soucasnd podoba tohoto cviceni se muze jevit nepiehlednou a nedostatecné
¢lenénou. Do budoucna bychom proto rozdélili toto cviceni do podkategorii,
orientovanych na jednotlivd modalni slovesa oddé¢lené.

Ke zvySeni motivace navstévnikd Gramatickych cvi¢eni a zaroven vlastni
sebepropagaci bychom vyuzili moznost sdileni hodnoceni vysledkl na socialnich sitich.
Toto hodnoceni, napt. ve form¢ virtualni medaile, by uZivatel cviceni ziskal po vyplnéni

ptislusného poctu prikladi/cvi¢eni a mohl by jej sdilet se svymi ptateli/vefejnosti pies
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socialni sit¢ a tim je motivovat k navStiveni stranek Nemecky.org a vyzkouSeni
vlastnich znalosti.

Ttieti skupinu z hlediska navstévnosti a podilu ¢asu vni straveném tvofi
kategorie Otazky a odpovédi a Zeptejte se Némce. Obé tyto kategorie jsou z tohoto
hlediska kategoriemi sekundarnimi, coz znamend, ze prestoze pocet navstévniki,
pfichazejicich ptes tyto kategorie je takika zanedbatelny, svym znénim vzbuzuji
zveédavost navstévnikii Nemecky.org, kteii tyto kategorie pozdé€ji navstivi. Divod, proc¢
pies ob¢ kategorie, Otazky a odpovédi 1 Zeptejte se Némce, na stranky neproudi
dostatek navstévnik, je v obou ptipadech riizny.

Kategorie Zeptejte se Némce vznikla s ucelem stat se vyjimecnou sluzbou,
pfidanou hodnotou webovych stranek. Od pocatku bylo zfejmé, ze tato sluzba rozsahem
své napln¢ nepokryje natolik velky objem vyhleddvacich dotazli, aby se kdy stala
klicovou kategorii Nemecky.org. Nutno dodat, ze pro tolik specifickou oblast, jakou je
on-line pomoc rodilého mluv¢iho neni mnoho vyhledéavacich dotazt.

Opacna je situace kategorie Otazky a odpovéedi. Tato kategorie mé na rozdil od
predeslé nemaly potencidl stit se vysoce vyuZivanou vstupni stranou Nemecky.org.
Toho lze docilit budoucim roz$ifenim obsahu v duchu teorie Long tail, s vyuzitim
keyword analyzy.

Kategorie Otazky a odpovédi ma vizi presdhnout témata ryze spojena
snémeckym jazykem a poskytovat odpovédi na vyhleddvaci dotazy néavstévnikd,
tykajici se oblasti némeckych zvykl, tradic, svatkd atd. Z vysledkl vlastni keyword
analyzy vyplyvd zijem uzivatel internetovych vyhledavaci o nasledujici témata:
némeckd jidla, recepty, némecky mluvici zemé, citaty, ptislovi, Vanoce ¢i cestovni
kancelafe. Lze se domnivat, Ze rozsifeni obsahu této kategorie o jmenovand témata, by
mélo pozitivni vliv na vzestup Otdzek a odpoveédi z hlediska poctu navstévnikd,
prichazejicich pfes tuto stranku. Jelikoz tato kategorie ma v porovnani s ostatnimi
kategoriemi Nemecky.org nejvétSsi moznost vyuZiti dlouhého ocasu, pravem lze
pfepokladat, ze mé Sanci stit se v budoucnu klicovou kategorii Nemecky.org.
Tematickd pestrost obsahu ziroven umozZiluje maximalni komeréni vyuziti této
kategorie, at’ jiZ pro béZnou kontextovou reklamu, affiliate programy ¢i jako nosi€ pro

PR clanky.
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Budouci uspofaddni obsahové rozvinuté kategorie pocitd s rozfazenim
jednotlivych odpovédi do jednotlivych rubrik, které by sdruzovaly tematicky piibuzné
texty. Stavajici forma odpoviddni na otazky by ziistala zachovéana. Otazka by byla
headlinem k nasledujicimu textu, ktery by ni odpovidal.

Dale bychom navrhovali vét§i provazanost kategorie Otdzky a odpovédi
s ostatnim obsahem Nemecky.org, ve smyslu zvySeni provozu mezi jednotlivymi
kategoriemi. Z tohoto hlediska se jako nejvyhodnéjsi jevi umisténi ,,upoutdvky“ na
nejnovejsi/nejétené]si texty na vodni strance Nemecky.org v oddéleném boxu.

O nejmladsi ze vSech kategorii, kterou je Slovnik, nemame prozatim dostatek
informaci, na jejichz zaklad¢ bychom byli schopni urcit, do jaké miry je tato kategorie
navstévniky pfijimana. Védomi si vysoké konkurence v oblasti ptekladovych slovniki a
vzhledem K orientaci Nemecky.org na za¢inajici az mirn¢ pokrocilé studenty némdiny,
nebylo nasi pocatecni vizi vybudovani slovniku na trovni, kterou by mohl konkurovat
ostatnim webovym slovnikiim a stat se tak kli¢ovou kategorii Nemecky.org. Ugelem
Slovniku je zadrZeni odlivu navs$tévnikd Nemecky.org, vyuzivajicich konkurencni
slovniky k drobnym piekladiim zékladni slovni zasoby ¢i prekladim slov, uZitych ve
cvicenich a piikladech na Nemecky.org. Z tohoto Uhlu pohledu mizeme fici, ze
stavajici podoba Slovniku je dostacujici vzhledem ke svému tcelu. V ramci budouciho
zkvalithovani obsahu Nemecky.org 1ze vSak pro kategorii Slovnik doporucit rozSiteni
slovni zasoby, potazmo databazi slovicek, kterymi slovnik disponuje.

Protipolem k uspésné kategorii Trenazér slovni zdsoby, kterd pocita s budoucim
roz¢lenénim slovi¢ek do jednotlivych tematickych okruhti, reflektujicich zakladni az
mirné pokroc€ilou slovni zadsobu, bychom navrhovali vytvotfeni korespondujici nabidky
slovni zasoby v ramci kategorie Slovnik. V rdmci této sluzby by se navstévnici mohli
seznamit s nejpouzivangjsi slovni zasobou v danych oblastech, kterou by si mohli
nasledné procvicit na Trenazéru, se kterym by byla tato kategorie propojena odkazem.

Uvodni strana Nemecky.org, jak jsme popisovali jiz vyse, prosla od svého
vzniku jednou aktualizaci, ktera byla grafické, obsahové a zaroven i navigacni povahy.
Sougasna graficka i obsahova podoba stranek Ize povazovat za uspokojivou. Uvodni
strana by m¢la navstévniky zaujmout a upoutat. Aby tvodni stranka dokazala zaujmout,
musi v navstévnich vzbuzovat dojem seridoznosti’kompetentnosti. Dale by méla

informovat o sluzbach, které jsou na strankdch k nalezeni a o tom, pro koho jsou tyto
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stranky urceny. Jako vyhodné spatfujeme soucasné umisténi divodu, shrnujicich proc¢
se ucit némecky s Nemecky.org, kde shrnujeme hlavni vyhody webovych stranek.
Uvodni text, ktery jsme koncipovali jako ,.privodce™ po Nemecky.org Ize do budoucna
zefektivnit, budeme-li vyuzivat vice odkazti vné tivodniho textu na jednotlivé kategorie.

Uvodni strana by méla upoutat pozornost nejen novych navitévnika stranek, ale
i téch pravidelnych. Méla by nést informace o novinkach, napf. o nové ptfidanych
gramatickych piehledech a cvicenich.

Z hlediska navigovani na uvodni stran¢ bychom do budoucna navrhovali nékolik
nasledujicich uprav: Nejprve zmifime pfemisténi Gramatickych cviceni s levé strany
uvodni stranky do horni navigaéni listy, odkud budou cviceni piistupné z jakékoli jiné
stranky Nemecky.org, nez pouze zvodni, jako doposud. Diivodem k piesunu
Gramatickych cviceni je mimo jiné i planované rozsifeni této kategorie o nova témata.
Dlouhy seznam gramatickych jevl k procvicovani by na uvodni strance pusobil
poné¢kud nahodilym dojmem. Doporucujeme proto témata gramatickych cviceni
usporadat do jakéhosi katalogu v ramci vlastni kategorie. Druhou planovanou zménou
je vyuZziti uvolnéného mista po Gramatickych cvic¢enich k prezentaci nejnovéjSich ¢i
nejctengjSich textl v kategorii Otazky a Odpovédi. Po vizuélni strance bychom tvodni
stranu ponechali beze zmén.

Timto vyctem jsme vycerpali moznosti doporuceni, tykajicich se stranek
samotnych a ptrechdzime k doporucenim, kterd navstévnost stranek mohou ovlivnit, ale
jsou podnicena vngj$imi aktivitami. Nejznaméjsi aktivitou tohoto druhu je linkbuilding,
tedy budovani zpétnych odkazii. Strategii Nemecky.org v otazce linkbuildingu jsme se
nastinili jiz dfive. Nasi snahou neni vyména ani nakup zpétnych odkazii, stejné tak jako
jejich umélé umistovani na diskuzni fora atp.

Na druhou stranu Nemecky.org bude usilovat o vétsi propojeni webovych
stranek se socidlnimi médii, pies kterd budou moci uzivatel¢ Nemecky.org sdilet své
vysledky ¢i pouze odkazy na stranky. NaSim doporucenim v tomto sméru by bylo
zejména zintenzivnéni pobidek navstévniki/uzivatel sluZzeb Nemecky.org ke sdileni a
doporucovani stranek prostfednictvim socidlnich siti Facebook ¢i Google+, kde lze
predpokladat hojné zastoupeni nasi cilové skupiny.

Na zaklad¢ tohoto pfedpokladu jsme ke dni 28. ledna 2013 zalozili webovym

strankam Nemecky.org profil na socialni siti Facebook. Tento profil by m¢l v budoucnu
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plnit zejména funkci informacni, sdruzovaci a skupinové-diskusni. V ramci této socialni
sit¢ bychom chtéli informovat stdlou komunitu uzivatel o chystanych zménach, sbirat
podnéty a navrhy k dalSimu rozvoji a upravam. Okolo profilu Nemecky.org na
Facebooku planujeme soustiedit stal¢ uzivatele a fanousky webovych stranek, kteti
budou po socidlni siti vést diskuzi, vyménovat si zkuSenosti a rady, soutézit mezi sebou
tak, jak bylo pivodnim cilem diskusniho féra v rdimci Nemecky.org.

O ziskéani dostatecné velké skupiny fanouskt/ptatel na Facebooku se budeme
snazit prostfednictvim stimulace uzivatel stranek, ve vSech kategoriich. Stimulujicim
prvkem by mohl byt vzkaz, ve form¢ banneru, v riznych znénich, napft. ,,Chces byt
mym pritelem?*, ,,Mas vlastni zkuSenost? Podél se o ni s ostatnimi!*, ,,Hleda$ pomoc?

"C

Zeptej se pratel!* apod. Proklikem na tento vzkaz by byli navstévnici pfesmérovani na
facebookovy profil stranek, odkud by se mohli pfipojit k pratelim Nemecky.org.

Stejnou strategii doporucujeme zvolit 1 pro socialni sit Google+, aby si uzivatelé
mohli sami zvolit, pres jaky kanal chtéji byt s Nemecky.org ve spojeni. Timto chceme
pfedev§im reagovat na zvySujici se pocet uzivatel internetu, bouficich se kvili
poruSovani prava na soukromi ze strany Facebooku a zdroven necinit komunikaci vné
webovych stranek pfili§ zavislou na jedné socidlni siti, pfestoze je nejvétsi. Vyuzitim
obou komunikacnich kanali pak zvySujeme potencial ziskani novych navstévnikd,
prichazejicich v reakci na zobrazené aktivity svych virtudlnich pratel.

Posledni z naSich doporuceni k budoucimu rozvoji webovych stranek lezi na
pomezi on-page a off-page doporuceni. Ohlédneme-li se znovu za vysledky keyword
analyzy, zjistime, Ze jednim z nejCastéji se opakujicich vyhledavacich dotazi byla
némc¢ina do mobilu. Na tuto poptavku bychom v budoucnu radi reagovali jednak
pfizpisobenim vlastnich webovych stranek pro mobilni zafizeni, ale predevSim
poskytnutim Trenazéru slovni zasoby a Gramatickych cvi¢eni v ramci mobilni aplikace.
Vybér téchto dvou kategorii vyplyva z podstaty jejich uzivani, které se pro mobilni
aplikaci hodi nejlépe. Timto zaroven planujeme celit konkurenci, kterou pro webové
stranky mobilni aplikace pfedstavuji.

Veskera doporuceni, kterd byla v ramci této kapitoly pfedstavena, vychazela
Z poznani, ze zkvalitiovani a rozSifovani obsahu ma pozitivni vliv na narist
navstévnosti. K tomuto poznani jsme dospéli analyzovanim navstévnosti v predeslé

kapitole. Pfestoze jsme si védomi existence i ostatnich moznych zplsobli propagace
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webovych stranek, vedoucich k navySeni jejich navstévnosti, jakymi jsou SEM, reklama
¢i PR clanky, v ramci vlastni strategie jsme se rozhodli pro zvoleni takovych metod,
které nevyzaduji finan¢ni investice tohoto razu. Divodu, jeZz nas k tomuto rozhodnuti
V soucasné fazi projektu vedly, bylo n€kolik. Za ty nejpodstatnéjsi zminnme predevsim
neuplnost Nemecky.org po obsahové strance, kratkodobost uc¢inka reklamy, dale pak
zvySujici se rezistenci uzivatel vici inzertnim sdélenim a stejné tak placenym odkaziim
ve vysledcich vyhledavani, tzv. SEM. Nase rozhodnuti investovat nejprve do
zkvalithovani a rozSifovani obsahu se opira o vysledky tabulky €. 1, vénujici se srovnani
SEO s internetovou reklamou.

V duchu zasad SEO jsme se koncentrovali pfedevS§im na vytvofeni pfistupnych,
ptehlednych a obsahové bohatych webovych stranek, jakozto nezbytného ptedpokladu
pro vytvofeni UspéSnych webovych stranek.

O financ¢nich investicich do projektu Nemecky.org navrhujeme uvazovat ve
stadiu, kdy budou veskera vyse popisovana doporuceni k budoucimu rozvoji stranek
naplnéna bez ocekdvané ¢i podstatné nizs$i navstévnické odezvy. Jak jsme zmitovali
diive, v budoucnu planujeme mimo jiné vyuzit projekt Nemecky.org ke komerénim
ucelim, ve smyslu dosazeni finan¢éni sob&stacnosti téchto webovych stranek. Z tohoto
hlediska bude nutné nasledné zvazit budouci marketingovou strategii, aby ptipadné

naklady na propagaci nepiekrocily vynosy z téchto aktivit.
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Zavér

Jak jiz samotny nazev dava tusit, naplni této diplomové prace je koncepce a
realizace vlastniho projektu, jazykové-vzdélavacich webovych stranek Nemecky.org,
vcetné doporuceni pro budouci rozvoj téchto stranek a s tim spojené zvySovani jejich
navstévnosti.

V teoretické Casti této prace jsme se zabyvali fenoménem, zvanym internet, jeho
historii, sluzbami, technickymi specifiky, typy webovych obsahi, ale i recipienty
webovych prezentaci. V navaznosti na to jsme se zabyvali internetem z pohledu
komunikace, kterou jsme posléze pro Ucely této prace specifikovali na komunikaci
marketingovou. V ramci tohoto tseku jsme se vénovali vyctu a deskripci jednotlivych
forem marketingové komunikace na internetu a z nich plynoucich vyhod ¢i nevyhod.
Tim jsme dospéli k SEO, jakozto jedné z forem internetmarketingu.

Davod, pro¢ jsme SEO ptedstavili v samostatné kapitole, prameni z jeho
specifi¢nosti vii¢i ostatnim nastrojim a formam marketingové komunikace na internetu.
JelikoZ mnozi autofi maji tendenci nekriticky nahlizet na SEO a €init z néj vSemocny
nastroj uspéchu, podrobili jsme jeho praktiky bliz§imu zkoumani a zasadili je do
kontextu filozofie internetovych vyhledavacl. Dospéli jsme tim k zavéru, ze nckteré
z metod optimalizace webovych stranek pro vyhledavace jsou jiz pfekonany, jako napf.
zéaruka vyhody doménového jména, shodujiciho se klicovym slovem (viz EMD update)
¢i umélé budovani zpétnych odkazi, jejich ndkup ¢i vyména s jinymi webovymi
strankami (viz Penguin update). Naopak jiné z metod, kterych SEO vyuZziva, 1ze oznacit
za nad¢asové. Jsou jimi zejména metody, kladouci diraz na piistupny, bezbariérovy,
kvalitni a bohaty obsah webovych stranek, nebot’ tyto parametry jsou rozhodujici i pro
algoritmy vyhledavaci.

V nédvaznosti na teoreticky zaklad jsme dale pfedstavili projekt Nemecky.org,
jeho vize, cile i strategie, jimiz jsme je napliovali. Realizace tohoto projektu byla
jakymsi praktickym vyuasténim teoretick€¢ casti, zejména pak se zaméfenim na jeji
posledni kapitolu, vénovanou SEO. Syntézou vybranych zasad optimalizace webovych
stranek pro vyhledavace s ideou vybudovani jazykové-vzdélavacich webovych stranek,

zaméfenych na vyuku némeckého jazyka pro definovanou cilovou skupinu a
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konkuren¢ni analyzou jsme vyvinuli koncept, na jehoz zdklad¢ jsme zahdjili realizaci
projektu Nemecky.org.

Z hlediska vlastniho postupu k naplnovani ustfedni vize projektu, kterou je
vybudovani uzivatelsky oblibenych webovych stranek Nemecky.org, jsme si definovali
n€kolik cili, kratkodobého, stfednédobého i dlouhodobého charakteru. Na tomto
zaklad¢é jsme zvolili rozdé€leni praktické casti prace do dvou chronologickych celk,
odpovidajicich ¢asovym potfebam k napliiovani cili. Prvni ze dvou celkl praktické
¢asti prace predstavuje tu ¢ast, projektu, v niz jsme se zabyvali analyzovanim prostiedi
internetu z hlediska konkurencnosti v oblasti jazykové-vzdélavacich webovych stranek,
silnymi a slabymi strankami stavajicich konkurentt i potencidlnimi hrozbami webovych
stranek. Ddle jsme se zabyvali sbérem podkladl, ve smyslu kompletovani vlastich
databazi a predevSim postupnym budovanim webovych stranek Nemecky.org.

Zprovoznénim kategorii Trenazér slovni zasoby, Gramatika a Gramaticka
cviCeni jsme dosahli prvniho z nasich cild, kterym bylo vystavéni téchto tii zakladnich
pilifh zdjmu Nemecky.org.

DalSim z naSich cilli, chronologicky ndleZicim k prvnimu celku praktické ¢asti
prace, bylo dosazeni rostouci tendence navstévnosti Nemecky.org a identifikace
vlastnich silnych a slabych stranek prostfednictvim analyz névsStévnosti webovych
stranek. Tato cast diplomové prace je postavena jednak na pozorovani korelace mezi
obsahem a navstévnosti a dale na analyzovani navstévnosti webovych stranek jako
celku, od jejich vzniku, po detailnéj$i analyzu nédvstévnosti jednotlivych obsahovych
sektort v Casovém rozmezi tficeti dni. Pozorovanim vzdjemné zavislosti obsahu
webovych stranek a jejich navstévnosti jsme dospéli k potvrzeni teze, Ze rozSifovani
obsahu a vyuzivani long tail kli¢ovych slov, mé& pozitivni vliv na narlst navstévnosti
Nemecky.org.

ZvySovani navstévnosti webovych stranek je cilem bez horni hranice a z toho
hlediska dlouhodobym. V prvnim celku praktické ¢asti, zabyvajicim se analyzou
navstévnosti Nemecky.org za dobu své existence, jsme sledovali obdobi o malo delsi
nez Sest mésicl. Presto v tomto kratkém casovém tUseku Ize pozorovat rostouci tendenci
kiivky navstévnosti webovych stranek. Z tohoto pohledu Ize oznacit tento cil za

relativné naplnény ¢i presnéji, ke svému naplnéni smetujici.
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Druhy celek praktické casti diplomové prace je z ¢asového hlediska vyhledem
do budoucna. Na zaklad¢ dat, ziskanych analyzami v piedeslé Casti prace, jsme se
pokusili o navrh budouciho rozvoje webovych stranek Nemecky.org, jenz by mél byt
doprovdzen pokracujicim nartistem navstévniki webovych stranek. Navrhovana
doporuceni jsou zejména kvalitativniho charakteru a kromé rozsifeni tematického
zabéru webovych stranek wusiluji i o zvySeni kvality stavajiciho obsahu, jakoZzto
piredpokladu pro zvySeni podilu cCasu, straveném na webovych strankach, snizeni
vysokého procenta bounce rate u vybranych kategorii a S tim spojené dosazeni lepSich
pozic ve vysledcich vyhledavani zejména u vyhledavact Seznam.cz a Google.cz.

Budoucim dosazenim tohoto cile sledujeme mimo jiné nartst vlastniho
finan¢niho potencidlu Nemecky.org, ve smyslu jeho pfetvofeni z projektu ryze
akademického do komeréni podoby. Timto bychom chtéli dosédhnout budouci finan¢ni
sobéstacnosti webovych stranek, kdy by néklady na jejich rozvoj byly pokryty vytézky
z vlastni komer¢ni ¢innosti. Komeréni ¢innosti mame na mysli napft. poskytnuti prostoru
K umisténi inzerce jinym komerénim subjektim ¢&i publikaci PR ¢lankt v kategorii
Otazky a odpovédi.

Za objektivni pfinos projektu Nemecky.org Ize povazovat rozsifeni nabidky e-
learningovych webovych stranek, zamétenych na vyuku némeckého jazyka.
Ukazatelem hodnoty Nemecky.org je kiivka navstévnosti téchto webovych stranek, jejiz
rust a rychlost riistu jsou nasimi hlavnimi cili.

V subjektivnim smyslu spociva piinos projektu v moZnosti implementace
ziskanych poznatki na budouci projekty spole¢nosti Smyl Media, V jazykové

vzdélavaci oblasti, konkrétné pak na webové stranky German.net.
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