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ANOTACE

Obsahem prace je zmapovani moZnosti, které nabizi internetovy marketing a

navrh vhodného mixu tak, aby pro malou internetovou spolecnost predstavoval co

vvvvv

ANNOTATION

The purpose of this bachelor’s essay is to consider all of the possibilities, which
online marketing offers and the suggestion for a suitable mix for a little company, so the

company would get the biggest benefit in comparison with the costs.
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1 UVOD

Informacni sila Internetu uz v soucasné dob¢ nevyvolava u jeho uzivateli takovy
uzas jako diive. Pro mnoho lidi se stal soucasti kazdodenniho Zivota, diky Internetu
vzniklo mnozstvi novych firem a s nimi i nové pracovni pozice. Jeho obliba celosvétove
neustale roste a jen v roce 2005 se do internetové sité pfipojilo vice nez 100 miliont

novych uzivatell. (33)

Ptipojku ziskavaji jak 1idé ztad béznych uzivateld, ktefi Internet pouzivaji
k zabavé, vzdélavani a hledani informaci, tak i1 spolecnosti, které na Internet rozsituji

sva pusobeni s cilem zvysit obchodni aktivity.

Pro mnoho kamennych firem pfedstavuje internetové prosttedi vyznamné
odbytiste jejich produktd a sluzeb, jiné spole¢nosti naopak maji své podnikani zamétrené
pouze na né¢j a kamenné pobocky ani nezfizuji. Ty pro né totiz znamenaji
neopodstatnéné ndklady, jelikoz se svymi zakazniky komunikuji vyhradné

elektronickou cestou.

Jak roste pocet uzivatelli, objevuji se nové a nové formy internetového
marketingu k cilené propagaci produkti a jejich znacek. Specialisté na internetovy
marketing museji neustale sledovat trendy a ptizptisobovat jim své plany tak, aby byla
vysledna propagace vhodnym kompromisem mezi vynalozenymi financemi a piinosem

v podobé¢ vyssich prodeji ¢i acinného brandu vyrobkii.

Co ale zivnostnici a malé firmy, vznikajici ¢asto v tymu nékolika lidi a s nizkym
zékladnim kapitadlem, které chtéji na Internetu prosadit sviyj elektronicky obchod? Co
spoleCnosti, které nemaji skupinu pracovnikii vyhrazenych Ccisté na zajisténi
internetového marketingu ani mési¢ni rozpocet v fadu desitek tisic korun vyc¢lenénych
pro agenturu, kterd ji marketing na Internetu zajistuje, Otdzku, jak se vyznat
v moznostech a formdach, ktery soucasny Internet k propagaci nabizi, zodpovida tato

prace.
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Jeji vyuziti je vhodné pro kazdého zacinajiciho Zivnostnika ¢i malou firmu, ktera
si zalozila vlastni elektronicky obchod a pfemysli, jakou cestou se dat pfi jeho

propagaci na Internetu.
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2 SYSTEMOVE VYMEZENI PROBLEMU

Kdo nedba na propagaci elektronického obchodu, aktivné dennodenné¢ nepracuje

na planu pro svij internetovy marketing, jako by nebyl. Ze je internetovy marketing

vvvvvv

,Internetovy marketing je pojem, ktery uz zdomécnél i v ¢estiné. Obsah tohoto
pojmu je vSak pro fadu lidi zcela neznamy nebo zavadéjici. Existuji firmy, které ,,d¢laji
stranky*, ale o marketingu toho mnoho nevédi. Jini se zase zamétuji na prvni pozice ve
vyhledavani, jako kdyby toto mé¢lo byt cilem veskerého snazeni. (7) Takova je
skutecnost a fada zacinajicich podnikatelii se soustfed’'uje na mnohdy bezvyznamné

shanéni zpétnych odkazl pro své webové stranky. Tim jejich snahy kon¢i.

Moznosti propagace je vSak mnoho a konkurence obrovska, coz posouva cenu
nékterych typt reklamy netnosné vysoko. To mize pro mnoho zacinajicich
internetovych podnikatelll pii nevhodném vyuziti a kombinaci dalSich faktorii znamenat

rychly konec v ¢ervenych ¢islech.

V préci se orientuji na efektivni vyuzivani finanénich prostredku tak, aby bylo
mozné za minimalni mnoZstvi investovanych penéz ziskat maximalni pocet novych
zakaznikd, ktefi uskutecni nakup anebo jinou akci. Veskera zkoumani jsou provadéna v
¢eském prostiedi, zahrani¢ni internetova scéna je odlisna a v mnoha piipadech na ni

nékteré postupy funguji jinak.

12



2.1 Podnikani a prodej pres Internet

2.1.1 E-business

E-business neboli elektronické podnikani je definovan jako interakce subjekti
trhu pusobicich na sebe navzajem pies vyspélé elektronické komunikaéni kanaly.
Jednotlivé subjekty jsou vymezeny mezinarodné uznavanymi znaCkami (napi. B2B,

B2C), které charakterizuji zvoleny obchodni model.

,,Zaber E-businessu je Siroky, obsahuje obchodni procesy zahrnujici cely fetézec
od elektronického nakupovani, managementu zasobovani, zpracovavani objednavek,
zdkaznickym servisem, vztahy se zdkazniky (CRM), vyuzivani ERP systémi,
elektronick¢ vymény dokumentii (EDI, EDIFACT) az po kooperaci obchodnich

o

partnerd.* (14)

Elektronické podnikéani také zazilo né€kolik padi, naposledy v roce 2001, kdy
splaskla americkd internetova bublina. I pfesto miizeme citatem Jifiho Donata fici:
“Prehnanou euforii z Internetu vystfidala deziluze, ale vitézstvi E-businessu je

neodvratné”. (8)

2.1.2 E-commerce

E-commerce neboli elektronicky obchod je pojem oznacujici veskeré obchodni
transakce a obchodni komunikace realizované pomoci Internetu a dalSich
elektronickych prostfedkli. E-commerce se primarn€ soustfeduje na elektronické

obchodovani, je soucasti $irSiho celku E-business.
,Pomérné Siroky pojem E-commerce postihuje oblasti od distribuce, nakupu,

prodeje a marketingu po servisovani produkti prostfednictvim elektronickych systémd,

zejména pak internetu.
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Elektronicka komerce dnes zahrnuje nejen nakupovani a prodej na internetu, ale
napiiklad také elektronické online platby, e-marketing, SEO, SEM, elektronické
vymeény dat (EDI), automatické sbéry dat ap. Typicky vyuzivd komunikacnich
technologii, zejména pak www stranek, e-shopii, CMS systémil, databazi, e-maild,

vyhledavaci a jiné nepocitacové technologie, jako naptiklad piepravni sluzby ap.* (20)

2.1.3 B2C

Jedna se o nejrozsitenéjsi model E-commerce. B2C je zkratka slov ,,Business to

Customer* neboli ve volném piekladu do ¢eStiny ,,obchodnik zékaznikovi“. Zahrnuje

tedy pfedevsim piimy prodej koncovému zdkaznikovi anebo alespoii jeho podporu. (15)

B2C se déli do tfi Girovni:

1. uroven:

Webova stranka informujici o produktech, které je mozné
distribuovat kompletné elektronicky. Webova stranka plni funkci letdku,
resp. informacéniho katalogu podobného tém tisténym. (16)

2. uroven:

Tato urovenl se od ptredchozi lisi tim, Ze na webové strance je
pfidan formuldf, kterym je mozné ziskat mj. zpétnou vazbu od
navstévniki / zakaznikt. (16)

3. uroven:

Jedna se o nejvyssi trovent B2C, jde tedy vlastné o plnohodnotny
elektronicky obchod, nejlépe s moznosti elektronického uhrazeni
objednavky. V ptipad¢ dostatecné vysoké navstévnosti tato uroven

zahrnuje 1 poskytovani reklamniho prostoru za tplatu. (16)
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2.2 Online marketing a internetovy marketing

Tyto dva pojmy jsou mnohdy brany jako sob¢ rovné a takto zaménovany, coz
ale neni pravda. Online marketing (nebo také , E-marketing™) je pojem zahrnujici
veSkeré marketingové aktivity vedené ptes elektronické kandly (vyjma TV a radia),

zahrnuje tedy i internetovy marketing, ktery tvofi jeho nejvétsi soucast. (7)

Pro ptfedstavu, soucasti online marketingu je i marketing v mobilnich telefonech
feSeny formou aplikaci, reklamnich SMS a ptfes WAP, reklamni spoty v online TV,

position marketing v GPS a auto-navigacich a marketing v podobnych zatizenich.

Rozdil mezi obéma pojmy se vSak stira a brzy nastane doba, kdy budou lidé
ptipojitelni na Internet odkudkoliv. Jiz v dneSni dobé vétSina mobilnich telefoni
obsahuje téméf plnohodnotny internetovy prohlize¢ (napi. Opera Mini) a lidé ho mohou

z Casti pouzivat také jako bézny pocitac. (7)

2.3 Klasicky marketing vs. Internetovy marketing

Tam, kde lidé pouzivaji vyspélda média, je jiz dnes internetovy marketing
vyznamnéj$i neZ marketing klasicky. Zatim ne co do objemu vydanych prostiedkl na
reklamnim trhu, ale co do ucinnosti. Internetovy marketing, ktery se neustale
dynamicky hybe, ovlivituje a méni ¢im dal vice i ten klasicky, i1 kdyZ si to spousta firem
a lidi nehodla v soucasné chvili pfipustit. (7) V internetovém marketingu totiz nema

posledni slovo vzdy spole€nost s nejvétsim ,,budgetem® (tzn. rozpo€tem) na reklamu.

Problém klasické reklamy je v tom, Ze vnucuje lidem néco, co sami nechtéji.
Nelze ji zcela efektivné cilit. Lidé se proto naucili reklamu ignorovat a snazi se ji
vyhybat. At uz jde o TV spoty, letdky do schranek ¢i rozhlasovou reklamu. MoZnost
cilit na pfesné skupiny lidi, mnohdy i1 na konkrétni uzivatele, je pfitom v piipadé

internetového marketingu vyhoda, které I1ze jednoduse dosdhnout.
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Vvhody internetového marketingu oproti klasickému:

- moznost monitoringu a méteni, vyuziti kvalitnich a pfesnych dat,

- marketing je na Internetu provadény neptetrzité 24/7/365,

- vyhodou je i komplexnost, zdkazniky miizeme oslovit mnoha zptsoby,

- s pomoci dalSich nastroji je moznost uzivatele rozliSovat na anonymni / cilené

uzivatele / stavajici zdkazniky aj. a nasledné s nimi dle toho pracovat,

- dynamicky obsah, jelikoZ obsah kampani lze ménit bez omezeni a prakticky

v redlném case. (7)

Uspofadani nastrojii internetového marketingu v ndvaznosti na nastroje klasické

marketingové komunikace, které probihaji i online podle Michala Krulise, vedouciho

odd¢leni marketingu a spole¢nika poradenské spole¢nosti H1.cz s.r.o.
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3 CiL PRACE

Analyza moznosti e-marketingu na Internetu. Tvorba novych optimalizovanych

prodejnich a prezentacnich kanalti na Internetu.

Diléi cile prace jsou:

- Vytvofit uceleny dokument hodnotici rizné typy internetového marketingu,
ktery zacinajicim provozovatelim e-shopi poslouzi jako radce k uspeésné

propagaci a prodeji na Internetu.

- Dokazat, ze k uspésné propagaci na Internetu neni tfeba velkych financ¢nich

prosttedk, ale vyznamného piinosu se d4 dosdhnout i s nizkym rozpoctem.
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4 INFORMACNI ZDROJE

Vyznam kvalitnich informaci je nezpochybnitelny. Je tieba ovSem umét
odliSovat ovéfené a spravné interpretované informace od téch méné divéryhodnych a
zkreslenych, at’ jiz jsou publikovany elektronickou nebo tisténou formou. Tato kapitola
se vénuje informac¢nim zdrojim, které jsem pouzil k vypracovani této bakalaiské prace
a pochopeni problematiky online marketingu. Rozebira také jednotlivé elektronické a

tisténé zdroje.

4.1 Elektronické informacni zdroje

Elektronick¢ informaéni zdroje jsou informacni zdroje uchovavané
v elektronické podobé a jsou dostupné v prostiedi pocitacovych siti nebo
prostfednictvim jinych technologii distribuce digitalnich dat (napf. na discich CD-ROM,
DVD). (17)

Podle charakteru obsahu lze elektronické informacni zdroje rozdélit do tii

zéakladnich skupin: (18)

e bibliografické zdroje obsahujici zdznamy (n¢kdy doplnéné abstraktem) ¢lanki
z Casopisu, knih, pfispévkl z konferenci a dalSich dokumentt,

o faktografické zdroje obsahujici konkrétni textové nebo ciselné udaje (napft.
statistiky, adresafe firem),

e plnotextové (fulltextové) zdroje obsahujici samotné dokumenty (¢lanky, knihy,

patenty apod.) v plném znéni.

Ve své praci jsem elektronické informacni zdroje Cerpal z Internetu a z
elektronickych katalogii knihoven. K sepsani teoretickych vychodisek jsem prostudoval
texty ¢lankl a nasledné vhodné vyuzil jejich ¢asti doplnéné o ptislusnou bibliografickou

citaci.

Elektronické informacni zdroje ziskavaji pfevahu nad klasickymi informa¢nimi

zdroji. Divodem je snadnd prace snimi, jejich tfidéni, vyhledavani v nich aj.
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Elektronicka média plni dtlezitou roli v potfebé poznani a jejich vyznam neustéle roste.

Zcela jisté se brzy stanou hlavnim zdrojem informaci.

4.2 Tisténé informacni zdroje

I ptes rozmach elektronickych informaénich zdroji neni mozné ignorovat ty
klasické. Jejich vyznam je stale velmi silny, naptiklad v roce 2006 bylo vydano 17 019
(34) novych neperiodickych publikaci a jejich pocet rok od roku stoupd. Jen sdruzeni
Unie vydavateli, které sdruzuje soukromé vydavatele periodickych tituli v CR,

zastupuje pres 330 riiznych komerénich periodik.

Ve své praci jsem cCerpal 1 z klasickych tiSténych zdrojl, nejcastéji z odbornych
knih, skript a casopisii. Z knih pro m¢ byla nejpiinosnéjsi publikace Internetovy
marketing, kterd byla vydana v roce 2010. Informace v ni jsou tedy aktudlni, obecné
zminuje vSechny ¢asti internetového marketingu. Z ¢asopistt me¢ nejvice ovlivnily tituly
Marketing & Media a Trend marketing vydavané spolecnosti Economia a.s. Do
téchto Casopisli pfispivaji renomovani odbornici a tituly obsahuji cenné informace

z oblasti marketingu a jeho vyuZiti.
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5 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

V této kapitole uvadim soucasny stav feSeni problematiky. Obsahuje mimo jiné
typy internetové reklamy, které jsou vhodné k dosazeni zadaného cile. Ne tedy vSechny
formy internetového marketingu, ale pouze ty, u kterych plati, Ze 1 s minimem
vynalozenych finanénich prostfedki se da dosahnout zvySeni prodeje. Vétsinou se jedna

o tzv. vykonové reklamy.

- Vykonova reklama
Jedna se o typ reklamy, u které se ocekava piima reakce lidi, odezva na
danou reklamu. Odezvou muze byt napiiklad uskutecnéni objednédvky,
provedeni registrace nebo piihlaSeni se k odbéru emailovych ptehledii novinek.
Jde o efektivni zplsob internetového marketingu, ktery je podstatné levnéjsi nez

reklama brandova.

- Brandova reklama
Tento typ reklamy tto¢i na ,,hlavy a srdee* (9), pocita s tim, Ze lidé si na
reklamu v budoucnu vzpomenou a ovlivni jejich nakupni zvyklosti. Jde
predevsim o to, aby se ¢lovéku dostala dana znacka vyrobku do ,,podvédomi*,

vnimal ji pozitivné a pozdé&ji se k ni pfi nakupu dané kategorie zbozi uchylil.

5.1 Internetovy marketing jako proces

Internetovy marketing neni nic jiného nez komunikace ze zdkazniky mnoha
riznymi zpusoby. Musi se monitorovat, analyzovat a zlepSovat. Pokud se na n¢j

budeme divat jako na proces, mél by vypadat nasledovné: (7)

1. Rozhodnuti — cile, plany, odpovédnost,
2. Pridéleni zdroji — financnich, lidskych, technologickych aj.,
3. Realizace — prostfedi (webové stranky, diskusni fora, blogy, socidlni sité

atd.) a nastroje (reklama, podpora prodeje, public relation aj.),
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4. Monitorovani a méFeni — bézicich kampani, dosdhnutych vysledk,
finanénich ukazatelq,
5. Analyza a zlepSovani — dosahovani lepSich vysledki, optimalizace

vynalozenych prostiedki. (7)

Marketingové akce na Internetu nelze pausalizovat. To, co u jednoho e-shopu
funguje s dobrymi vysledky, mize u druhého zcela propadnout. Proto je tfeba neustéle
sledovat a analyzovat veskeré marketingové aktivity a jiz pred zacatkem jejich realizace
urcit cil, kterého chce firma danou akci dosdhnout. Nutnost stanoveni cile popisuji

Vv praci nize.

5.2 Typy plateb za internetovou reklamu

Existuje mnoho zptisobt, jak platit za internetovou reklamu. Nekteré z nich jsou
vyhodnéjsi pro provozovatele reklamnich ploch, jiné naopak pro ty, ktefi je nakupuyji.
Ptehled nize obsahuje nejcastéjsi formy plateb s jejich vysvétlenim. Zaroven je déli do

dvou kategorii dle vhodnosti pro dosazeni cile prace.

Vhodné:
- PPC
Jedna se o platbu za proklik s aukéni cenou (pay per click). Nejcasteji
se vyuziva u kontextovych reklam. Auk¢ni cena znamend, ze cena za proklik se
li$1 podle poctu inzerenttli na stejné klicové slovo ¢i spojeni a vyse jejich nabidky
za proklik. V ptipad¢, Ze je nabidnuta nizka cena, ziskéva klient prokliky takeé,
ale vmnohem men$i mife. Jeho inzeraty se zobrazuji na spodnich méné

viditelnych pozicich.
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- CPC
Platba za Kklik (cost per click). Oproti PPC je u tohoto typu cena za
proklik ddna fixni ¢astkou a jeji vysi vétSinou stanovuje provozovatel webové
stranky dle navstévnosti a zaméfeni, resp. kategorie produktu, o kterém stranka

informuje.

- CPA
Platba za akci (cost per action). V tomto piipad¢ plati inzerent
poskytovateli reklamniho prostoru ve chvili, kdy pfivedeny uzivatel vykona
uréitou akci. Tou muaze byt naptiklad objednavka anebo také shlédnuti urcité
stranky na webu inzerenta (jiné nez té, na kterou vede reklama). Vyse platby za
akci je potom stanovena bud'to fixni Castkou (u shlédnuti stranky) anebo

procentudlni provizi (z provedené objednavky).

Méné vhodné:
- CPM
Jedna se o platbu za tisic zobrazeni reklamy (cost per mile). Inzerent
plati provozovateli webu v davkach za zobrazeni reklamy. Jedna se o nejstarsi
zpusob platby za internetovou reklamu, ktery je vyhodny pro poskytovatele
prostoru. Inzerent nemuze efektivné ovliviiovat u¢innost kampané. V poslednich

letech se od tohoto modelu soustavné ustupuje.

- PPV /CPI
Platba za zobrazeni (pay per view) nebo-li také platba za impresi (cost
per impression). Stejny zptisob jako v ptipadé¢ CPM, lisi se pouze tim, ze u PPV
/ CPI se plati za jiny objem zobrazeni (napt. za 500 000 zobrazeni). Vyse davky
zédlezi na dohod¢ mezi obéma stranami. Diferencovanou variantou muize byt
platba za unikatni uzivatele, ktefi shlédli reklamu. Plati, Ze tento model je stejné

jako CPM nevyhodny pro inzerenta a v soucasné dob¢ jiz nema mnoho vyuziti.
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- FlatRate
Platba za umisténi reklamy na ur¢itém misté po urcitou dobu
(doslova pauSalni platba). Stale Siroce vyuZzivand varianta, u zndmych a
navstévovanych portali se jedna o nejcastéjs$i formu platby za inzerci. Prace
s reklamou u tohoto zptisobu platby je ale stale podstatné méné flexibilni nez u

PPC.

5.3 Cena za navStévnika, cena za zakaznika

At uz plati komercni server za svou propagaci jakymkoliv vySe uvedenym
zpusobem, vzdy by mél dbat predevsim na to, kolik zdkaznikd mu reklama v porovnani
s vynalozenymi prostiedky pfivede. Je tfeba ptesn¢ definovat cil, kterého chceme
reklamou doséhnout a nésledné vypocitat, jakou sumu si miizeme primérné dovolit na

ziskani jednoho zdkaznika vydat. To je nejdilezitéjsi ¢ast pti vytvaieni kazdé kampane.

I na prvni pohled levna reklamni kampan mtize byt velmi ztratova, neni-li jejim
vysledkem dostate&ny pocet tzv. , konverzi“. Re¢eno vyrokem od Senecy: ,,Kdyz nékdo
nevi, do které¢ho piistavu chce doplout, neni pro néj Zadny vitr ten spravny*. Vysvétleni

slova ,.konverze* je nejvhodnéjsi pomoci nize uvedeného obrazku.

KONYERZE MAVETEVHIKG Www NA ZAKAZNIKY

Poan.; St baney zobray
i komerzni panmany phed vatoupili
jebch optmalkac, stk L O
barvy Fndrorug Mol oledati
dopad ziepSeni,

odeslali

B ’&\

OBRAZEK C. 2: Konverze navitévniki WWW na zakazniky
Zdroj: magazin TREND marketing, ¢. 8, srpen 2005
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“Na webové stranky pfijde mnoho navstévnikl, ale pouze z ¢asti se stanou
zékaznici. Maximalizace konverzniho poméru je cilem mnoha webovych stranek a
nemusi to byt pouze stranky zaméfené na prodej, mohou to byt tfeba obsahové
zameétené portaly. Zakladni konverzni pomér muzeme vypocitat
C=zakaznik/navstévnik*100, vysledek lze interpretovat jako procento navstévniki, z

nichz se stanou zakaznici.

Pokud chceme prodat, navstévnik musi a) nalézt produkt, b) pochopit sdéleni, c)

rozhodnout se pro ndkup, d) Gspésné vyplnit a odeslat objednaci formuléf, e) zaplatit.*

(19)

V ptipadé€ pifivedeni zakaznika ptes reklamni kampan rozliSujeme konverze na
primarni a sekundarni. Jakmile ¢lovék klikne na reklamu a je pfiveden na e-shop,
jedné se o primarni konverzi. Reklama zafungovala, neznamena to ale automaticky, ze
uzivatel provede objednavku (¢i jinou akci). Teprve ve chvili, kdy odesle objednavku,
stdva se zdkaznikem a jednd se o konverzi sekundarni. Tyto idaje o navstévnicich se
daji snadno méfit a lze tak jednoduse vypocitat cenu vysledné konverze (= naklady na
jednoho zékaznika). Z tohoto udaje pak mlze provozovatel vyhodnotit, zda se mu dana
internetova reklama vyplati ¢i nikoliv. Ke sledovani pohybu navstévniki po webu a
jejich chovéni existuje mnoho programi, v posledni dobé je vSak nejpouzivanéj$im, a
funkéné 1 jednim z nepiivétivéjsich, internetova aplikace Google Analytics, kterd je

navic zdarma.

Okam?Zit4 znalost poctu a miry konverzi navstévnikli pomoci Google Analytics
umoznuje pohotové zjistit vykonnost webu a také to, zda je potieba reklamni kampané
prepracovat anebo zda v dané podob¢ funguji efektivné a v danou chvili neni tieba

dalsich zéasahti do jejich podoby. (2)

24



5.4 PlosSna reklama

Plo$né reklama je nejrozsifencjSim a také nejstarSim reklamnim formétem na
Internetu. ,,Prvni reklamu formou banneru (nebo-li reklamniho prouzku) si zaplatila
spole€nost AT & T na internetovych strankdch amerického casopisu Wired
(http://www.hotwired.com) 25. fijna 1994. D4 se fici, Ze tim odstartovala éra reklamy

viowr ;. , . 1
na Internetu a v $ir§im slova smyslu cely internetovy marketing.*

Have you ever clicked

your mouse right HERE? ~

OBRAZEK C. 3: Prvni reklamni banner na Internetu
Zdroj: http://www.knitwareblog.com/holding-a-mirror-up-to-interactive-marketing-00653/

Neékdy se myln€ uvadi, ze plosna reklama = bannerova reklama. Neni tomu tak.
Pod plosnou reklamu spadaji kromé& zminénych banneri také pop-up (vyskakovaci)
okna a tlacitka nebo-li buttony. Dale se ve své praci budu vénovat pouze bannerim.
Vyskakovani okna jsou ze strany navstévnikd nejvice nenavidénou formou reklamy a
ikonky slouzi spiSe k upozornéni na partnerské weby nez jako plnohodnotna forma

propagace.

5.4.1 Bannerova reklama

Bannerovéa reklama ma v soucasné dobé n¢kolik standardizovanych formati, viz
obrazek ¢. 4. Co se ty¢e vybéru vhodné velikosti: vétsi obrazky je sice 1épe vidét, ale
dominance grafiky nad obsahem je na Internetu neucinnd. Proto je tieba se vice zabyvat

otazkou, co na banner umistit, nez v jaké velikosti ho vytvofit. (7)

V souvislosti s bannerovou reklamou se objevil novy vyraz, tzv. banner
blindness (bannerova slepota). Mnoho navstévnikli stranek se naucilo reklamu

ignorovat a bannery v podstaté ,,nevidi“. Dalsi piekazkou pfi pouzivani banneri je fakt,

' JANOUCH, V. Internetovy marketing: Prosad’te se na webu a socialnich sitich. 2010. s. 151.
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ze moderni internetové prohlizece dokéazi tuto reklamu rozpoznat a blokovat, tedy ji

uzivateli viibec nezobrazi.

Kromé placenych pozici na webovych strankach je mozné vyuzivat bannerovou
reklamu i zdarma formou vyménného systému. Za kazdé zobrazeni banneru na Vasich
strankach dostanete kredity, za které naopak mulzete zobrazovat bannery na

partnerskych strankéch.

Nejvétsim systémem na vyménnou reklamu v CR je www.billboard.cz, ktery

provozuje spolecnost Internet BillBoard a.s.

Nékteré dalsi systémy: www.reklama24.cz

WWW.VIS.CZ

Primérna mira primarni konverze: v rozmezi 0,05% - 1,0%2

Systém / udaje Pocet zobrazeni Kliku Click-rate
VRS 1 650 883 808 0,049%
Reklama24 583185 604 0,104%

TABULKA C. 1: Mira primarni konverze dne 17.5. u vybranych systémi

Zdroj: http://www.vrs.cz, http://www.reklama24.cz

Nejcastéjsi zpisoby platby: FlatRate, PPC, CPM

2 www.krutis.com [online]. 2007, [cit. 2010-04-18]. Dostupny z WWW: http://www.krutis.com/plosna-
reklama-2/
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Orientacni ceny bannerové reklamy (bez DPH 20%):

Cast iDNES/Plocha

Homepage iIDMES.cz

Homepage Lidovky.cz

Cast iDNES/Plocha

Zpravy + Lidovky bez HP
Sport + Sport Report.cz

Ekonomika + Fincentrum

Auto + Automodul.cz %3
Bydleni
Cestovani
Zdrawvi

11300000 450000 i 219000

; 850000 : 250000 : 79000
| 600000 | 250000 © 109000
1100000 | 350000 : 89000

| 550000 | 200000 i

HO
Wide Square 480x300
Névitévnost EtendFd e
(MetMonitor) 40KE
: Keftjden
mésicn& | tydné  yige Squarel  VIDEO Garance
480300 : bannar¥*
2900000 1100000 | 459000 | 909000 | 1zed 1800000

Wide Square 300x300
Navtévnost étenafd T e
(NetMonitor) T
Keftjden '
mESIENE . AN yyige squarel  VIDEO IS
300x300 | bannert*

2800000 1000000 409000 | 829000 | 125 | 2000000
1200000 0 450000 : 219000 : 449000 @ 1ze3 | 1000000

49000 |

EPAGE iDMNES a Lidovky.cz

MegaBoard 998x100
max. 35kB

Garance

Kéftyden

589 000 6 600 000
OSTATNI WEBY

MegaBoard 998x100
Skyscraper 120x600
max. 35 kB

K& ryden
‘ Garance
pouze HP : HP+&lanky :
449 000
329 000

799 000 1700000/ 6500000

449000 | 1zed3 | 430000

: 139000 ; 1ze3 : 150000 |
219000 | 1ze3 | 200000 |
179000 | 1ze3 | 440000 |

99000 | 1ze3 !

200000 |

579 000 1 300 000/ 3 500 000

319000 | 559000 : 400000/1 200000
39000 : 159000 : 250000/750000
113000 | 209000 : 150 000/500 000
99000 | 179000 i 150 000/500000
59000 | 99000 : 30000 /500000

TABULKA C. 2: Cenik reklamy na portilu iDnes.cz (ke dni 15.5. 2010)
Zdroj: http://data.idnes.cz/soubory/mafra_all/A100415 BOP_IDNES 2010.PDF (ke dni 17.5.)

Unikatnf uzivatelé za mésic - 200 000

Leaderboard
Big square
Skyscraper
DoubleSquare
Hypertext
Fullbrand

Parametry

745x100

300x300 / 250x250
120x600 / 160x600
600x300 + pozadi
250x100

viz. obrazek nahore

Garance
impresi

Cenaza
tyden

zatyden

1300 000
1300 000
1300 000
400 000
1100000
400 000

130 000 K¢
156 000 K¢
88 000 K¢
220 000 K¢
55 000 K¢
250 000 K¢

Predpoklad
impresi
za tyden

1 500 000
1 500 000
1 500 000
450 000
1300 000
450 000

TABULKA C. 3: Cenik reklamy na portalu GamePark.cz (ke dni 15.5. 2010)

Zdroj: http://www.gamepark.cz/obrazky/ gp/CenikReklamyGamepark 100101.pdf (ke dni 17.5.)

Celkova
Nazev pozice Umisténi Format ($xV) i Cena kapa_mta
pozice
tyden
Leaderboard véude (vEetné titulky) 745x100 px 70000 K& (1z2)100 000
Square Banner viude (vEetné titulky) 300x300 px 80 000 K& (1z2)100 000
NOVE Rectangle ostatni (mimo titulku) dole 500x300 px CFT 250 K& 200 000
NOVE Skyscraper sticky ostatni (mimo titulku) 120x600 nebo 160x600 px CPT 180 K& 130 000

TABULKA C. 4: Cenik reklamy na portilu Podnikatel.cz (ke dni 15.5. 2010)
Zdroj: http://i.iinfo.cz/urs-att/Cenik_na_web 1209 Podnikatel-126823926982745.pdf (ke dni 17.5.)
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Leaderboard

745x100
lcon 88x31
Fullbanner
468x60
Halfbanner Button 2 Button 1
234x60 120x60 120x90
ErgoBanner Vertical
ey Button 3 120x30 banner 1
. 120x240
Vertical
banner 2
120x300
Squarebutton
125%125
Medium Rectangle
300x250
b S in Skyscraper 1 Skyscraper 2
e AR 120x600 160x600

OBRAZEK C. 4: Nejpouzivanéjsi velikosti banneri

Zdroj: http://www.rozmery-velikosti.cz/nejpouzivanejsi-reklamni-bannery.htm

5.5 Textova reklama

V soucasnosti se dé& fici, ze textovd reklama je nejlepSim prostiedkem pro
podporu prodeje. Jeji okamzity efekt je nejlepSi ze vSech ostatnich zplsobil inzerce.

Zvl1ast vhodna je pro spolecnosti, které disponuji omezenym rozpoctem.

5.5.1 Emailovy marketing

At uz je web jakkoliv propracovany, ur¢ité mnozstvi navstévnikll se nepodati
zkonvertovat hned pii prvni navstévé. Neékteti z nich mozna nepotfebuji nabizené

produkty ihned — zatim ndkup pouze planuji. Jini o né sice maji dlouhodoby zajem, ale
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stale se nemohou k nakupu odhodlat. Dulezitou potiebou je také zvySeni vérnosti

stavajicich zakaznikd (zejména u spottebniho zbozi).

Ve vSech téchto pripadech je spravnym feSenim email marketing. Navstévnik se
jen zaregistruje a provozovatel se mu poté muze opakované pfipominat a postupné ho
presvédcovat k objedndvce. Mize pracovat na své divéryhodnosti. Email marketing je
také silnym néstrojem pro branding (propagaci znacky). Dokaze pomoci s budovanim

komunit. (21)

Typy emailového marketingu:

- Jednorazovy email

Zaslani jednorazového reklamniho sdéleni.

- Newsletter
Jde o emaily, obvykle ve formatu HTML, pravidelné zasilané
prihlasenym odbératelim. Newsletter patii k modernim, levnym a u¢innym

marketingovym nastrojim. (22)

- E-zine
Jedna se o elektronicky casopis, pravidelné zasilany piihlasenym
odbératelim. Je obdobou tisténého magazinu, jeho obsah je tedy doplnén
napiiklad o bannerovou reklamu. Slouzi efektivné k propagaci znacky,
reklamni prostor v ném se prodava draz (vzhledem k vy$$im nékladim na

jeho tvorbu).

- Event-triggered email
Jedna se o emailovou reklamu zasilanou stavajicim zdkaznikiim na
zakladé jejich predchozich nakupi. V pfipadé, Ze zakaznik koupi napft.
operacni systém Windows Vista, event-triggered email mu za néjaky cas
nabidne k dokoupeni kancelafsky balik Office a jakmile vyjde novy systém

(napt. Windows?7), je mu nabidnuta moznost zakoupit aktualizaci.
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Vyhody emailového marketingu:
- nizka cena,
- vysoka efektivita,

- moznost snadné automatizace a personalizace. (21)

Nevyhody emailového marketingu:
- moznost naruseni soukromi zakaznikd,
- ztrita davéry v pfipadé rozesilani spamu (nevyzadané poSty neregistrovanym
lidem),

rorws

- v ptipad€ nedodrzeni standardl nizké G¢innost reklamy. (21)
Primérna mira primarni konverze: 1% - 5%’
Priimérna cena za jeden odeslany email: 0,06 K& — 2,5 K&*

Nejcastéjsi zpusoby platby: PPC, pausal dle objemu rozeslanych emailt / kontakth v

databazi

NékteFi provozovatelé sluZeb pro emailovy marketing v CR:
- www.smartemailing.cz
- www.benelist.cz

- www.mailkit.cz

3 Zdroj: Vlastni zkoumani
* www.benelist.cz [online]. 2010, [cit. 2010-04-27]. Dostupny z WWW: http://www.benelist.cz/cz/cenik-
objednavka/c43
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Lorem ipsum dolor sit amet,

consectetuer adpscng elit. Aenean ac lorem sed neque corsectetusr
faucibus. Prassent ut diam. Pellentesque ulamcomer, leo eget volutpat
tircidunt, quam massa scelerisque Ibero, sit amet egestas oro nequs ey
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16.05.09
16.05.09
16.05.09

Praha: U plifovey 2, Prahal, tel.: 210 084 210, e-mal: Wutcr@tutor.cz, www ttor.cz

TUTOR, S.1:0. | by Veves 10, Brmo, te,: 542 211 200, e-maf: brno@iuborz, wemtiborez

DEaujeme 23 V4E 245 o E-malowé novinky Tutar. Jejich nastavend nebo 2ruend mifete provést ZDE,

OBRAZEK C. 5: Ukazka reklamniho emailu spole¢nosti Tutor s pouZitim HTML

Zdroj: http://www.benelist.cz/cz/reference/c54

5.6 Search marketing

Search Marketing (n¢kdy téz Search Engine Marketing nebo zkracené¢ SEM) je
jedna z nejuspésnéjSich forem reklamy na Internetu. Vyuzivd potencidlu tzv.
vyhleddvact (Search Enginll) k zobrazovani reklam nebo konkrétnich stranek klienta

na zaklad¢ uzivatelova hledani konkrétnich kli¢ovych slov. (26)

SEM se déli na:

- SEO neboli optimalizaci pro vyhledédvace. Cilem je zlepsit pozici daného webu

na optimalizovana kli¢ova slova ve vysledcich vyhledévani.
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- Kontextovou neboli PPC reklamu. Jednd se o sponzorované¢ odkazy
zobrazované ve vyhledavani na zaklad¢ zadanych klicovych slov.
- Prednostni vypisy v oborovych katalozich formou placenych zapisi. O téch

dale neuvazuji, jelikoz navratnost této formy reklamy je pro dosazeni cile nizka.

5.6.1 SEO

Zkratka SEO pochazi z anglického Search Engine Optimization, tedy
optimalizace pro vyhledavace. Vyhledavace jako Google, Seznam ¢i Judo vyuzivaji
postuptl, které urcuji relevanci webu ve vztahu k vyhleddvanému vyrazu. Hleda-li
uzivatel naptiklad souslovi ,,optimalizace pro vyhledavace", vyhleddva¢ najde ve své
databazi vSechny stranky, které tuto frazi obsahuji, a interné si je ohodnoti. Ty, které

maji nejvetsi hodnotu, poté zobrazuje jako prvni a ty s mensi hodnotou pod nimi. (27)

Umisténi na ptednich vysledcich vyhledavani je kli¢ové, jelikoZ méteni
dokazuji, ze uzivatelé sméfuji svoji pozornost na prvni tfi odkazy ve vysledcich
vyhledavani. Prokliky nize uvedenych vysledkt jsou jiz velice nizké. Vysledky na
dalsich strandch vyhledavani jsou jiz témét bez prokliku. Naptiklad Sance na proklik na
stranku, ktera se umisti na prvnim misté ve vysledcich vyhledavani, je vice nez 40%. U
stranky, kterd se umisti na misté patém, je Sance prokliku jiz na hranici 5%, tedy

rapidné nize. (41)

SEO neni pfesné definovana problematika. Existuje par ovéfenych postupil,
mnozstvi neovétenych dohadii a jeSt¢ vétsi mnozstvi mytlh a polopravd. Kazdy
internetovy marketér musi na postup, ktery funguje, pfijit sam. Metodou pokusu a
omylu. Vyhledavace ptfesnou podobu algoritmu nezvetejiiuji, aby toho nebylo mozné

zneuzit.
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SEO techniky se déli na On-page a Off-page faktory:

On-page (prvky stranek na konkrétni webové strance)

Titulek stranky — nejdulezitéjsi prvek na strance z hlediska SEO. Kazda
stranka by m¢la mit unikatni obsah, tedy i titulek.

Nadpisy hl, ... h6 — nadpisy na strance vkladat do téchto elementa.
Nejdulezitéjsi je nadpis hl a na strance by mél byt pouze jednou.

Tucné pismo, kurziva — doporucuje se mit na strdnce zvyraznéno
alesponi jednou klicové slovo tu¢né a jednou kurzivou.

Kvalitni a originalni obsah — stranka by m¢la mit kvalitni a jedinecny

obsah, pokud mozno pravideln¢ a €asto aktualizovany. (28)

Off-page (vSechny odkazy vedouci z jinych stranek na uvedeny web)

vvvvvv

faktorii pro optimalizaci webu. Dulezity je zde pocet a kvalita
(relevance) zpétnych odkazu.

Hodnoceni stranky — ¢im vys$i hodnoceni vyhledavace (pfedevSim
Seznamu — hodnota S-Rank a Googlu — Page Rank), tim 1épe.

Vnitini odkazy vramci celého webu. Off-page faktory =z oblasti
informacni architektury mohou byt tieba hloubka zanotfeni ve struktuie

webu, dostate¢né prolinkovani se souvisejicimi dokumenty aj. (28)

Optimalizovat se vyplati pouze pro nekteré vyhledavace. Kazdy vyhleddva¢ na

trhu ma odlisSny mechanismus vypoctu relevance stranek. S ohledem na trzni podil ale

nema cenu optimalizovat pro ty mensi jako je Centrum.cz ¢i Jyxo.cz. Obecné plati, Ze

na Ceském internetu je tfeba optimalizovat pro domdaci vyhleddva¢ Seznam.cz a

mezinarodni Google.cz.
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Seznam.cz

Google (.cz, .com)

e ZhoZicz
30 ~
— Fimy.cz
Centrum.cz
20 Bing.com
10
leden bfezen kvéten gervenec zafi listopad

OBRAZEK C. 6: Vyvoj podilu vyhledavaéi v roce 2009

Zdroj: http://www.iinfo.cz/tiskove-centrum/tiskove-zpravy/navrcholu-vyhledavace-2009/

Metody SEO jsou dvojiho razu. Povolené (etické) a tzv. Black Hat SEO
(nepovolené, neetické). Mezi BlackHat SEO patii naptiklad skryvéani textu na strance,
spamovani s odkazy na stranky v diskuzich a katalozich, vytvofeni vice stranek
s totoznym obsahem aj. V pfipadé zjisténi vyuzivani té€chto technik vytradi vyhledavac
webovou strdnku mimo vyhledavaci index, coz ma za nasledek rapidni snizeni

navstévnosti. Tento postih byva dlouhodoby, nékdy i trvaly.

wewr

Nejcastéjsi zpiisoby platby: Jednorazova platba za SEO analyzu + implementaci zmén,

M¢sicni pausal

Cena za SEO analyzu: 4 000 — 20 000 K&

Prumérny mési¢ni pausal: 3 000- 10 000 K& (podle konkurence stranek v dané

oboru)

> www.hl.cz [online]. 2010, [cit. 2010-04-27]. Dostupny z WWW: http://www.h1.cz/rozbor-seo
6 Zdroj: vlastni porovnani vyzadanych nabidek jednotlivych agentur
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Znamé SEO agentury v CR:
- Hl.czs.r.o. (www.hl.cz)
- SEO Expert s.r.0., (Www.seo-expert.cz)

- Jan Linhart (www.linhart.name)

VétSina zivnostnik a malych firem si zajistuje SEO vlastnimi silami.

5.6.2 Kontextova reklama

Tzv. PPC reklamni systémy jsou silnym nastrojem k propagaci webovych
stranek. Vyhodou je zejména absolutné¢ presné cileni na konkrétni zakazniky, kteti
hledaji ve vyhledavacich a na serverech to, co pravé provozovatel nabizi. Nazyva se to

kontextova reklama - reklama, kterd se zobrazuje v kontextu s obsahem stranek.

Syst¢émy PPC funguji tak, ze se reklamy zobrazuji na zaklad¢ peclivé
sestaveného seznamu klicovych slov. Vyhodou je, ze si inzerent mlze piesné urcit,

kolik chce za proklik zaplatit. (30)

Pojmy:
CTR (click through rate) znaci miru prokliku. Vyjadiuje ptibliznou efektivitu,

vypocitava se pomérem primarnich konverzi s poctem zobrazeni reklamy.
CTR (%) = pocet proklikii / pocet zobrazeni * 100
Jak to funguje?
1. Nadefinuji se reklamni sd€leni a slova, na ktera se budou reklamy zobrazovat.
2. Nastavi se, kolik chce inzerent denn¢ maximalné utratit za reklamni kampai.
3. Jakmile zdkaznik zada slovo do vyhledavace, zobrazi se mu reklama tfeba na 1.

misté mezi vysledky vyhledavani.

4. Inzerent zaplati az ve chvili, kdy zdkaznik klikne na jeho reklamu. (30)
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V CR funguji pro kontextovou / PPC reklamu tyto systémy:

- www.sklik.cz (Seznam, a.s.)
- www.adwords.cz (Google)
- www.etarget.cz (ETARGET CZ, s.r.0.)

- www.adfox.cz (Centrum Holdings s.r.0.)

Reklamni systém Sklik

Cilené osloveni uzivateli vyhledavajici informace, sluzby a zbozi, které nabizi
provozovatelé internetovych obchodii a webovych stranek, je prvoradym zajmem
kazdého, kdo se zabyva on-line marketingem. Takovou sluzbu muze efektivné a
spolehlivé nabidnout Sklik, reklamni systém umoznujici komukoliv zadat reklamu a
klicova slova, na kterd se bude zobrazovat na strankach vyhledavani na Seznamu. Sklik
je aukéni systém, kde kazdy inzerent mlze urCovat ¢astku, kterou je ochoten platit za
kliknuti a v souvislosti s tim, jak je jeho reklama uspésna, se pak zobrazuje pted nebo za

konkuren¢nimi inzeraty.

Inzeraty Skliku se zobrazuji na kazdé strance vysledkd vyhledavani na
nejpouzivanéjs$im ceském vyhledavacdi Seznam.cz. Zaroven se zobrazuji i na Zbozi.cz,
Firmy.cz, Seznam Encyklopedii, Obrazky.cz, sluzbé Seznam na mobil a Sbazaru. Sklik

denné¢ ptivede na stranky inzerentl vice nez 600 000 navstévnika. (31)

Minimalni cena za proklik: 0,2 K¢ bez DPH (31)
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SW dovolena 2010 u mofe Vyhledat Seznamem

ﬁesky Ve svété Firmy Mapy ZboZi Vice v

CK Fischer - 1éto u mofe

Utecte za sluncem tieba hned. Viyberte si z last minute z&jezdt. www.Fischer.cz Dovolena 2010 u moie
) Zajezdy jen némeckych CK odlet SRN.
Levné zajezdy Vidite volnd mista, némecky delegat
Student Agency, vas partner pro zdjezdy. Nyni za akéni ceny! Dovolena.cz NaCesty.cz
~ eTravel.cz - dovolena u mofe, zdjezdy za skvélé ceny Dovolena 2010 u mofe
~=" eTravel.cz - dovolena u mofe, zajezdy za skvélé ceny ... Dovolena Iéto 2010 Last s CK Busfrape tour za zavadéci ceny
minute zdjezdy Poznavaci zdjezdy Eurovikendy Dovolend s golfem Dovolend s Vlastni doprava luxusnimi autobusy.
potapénim Luxusni dovolena Levna dovolena Zajezdy s vlastni dopravou www.busfrapetour.cz
www_etravel cz/ - Ostrava-mésto - Zobrazit na mapé

2 os = . - Idedini rodinna develena
! Dovolena |éto 2010 u mofre, na horach a vlaznich ... Luxusni areal pfimo na bfehu moe!

' Dovolena léto 2010 ... Dovolena 2010 u mofe - vyberte si zajezd podle Vasich Sant” Angelo Village Cavallino.

fedstal ) www terratour.cz
= dovolena.zasluncem.cz/

OBRAZEK C. 7: Reklamy Sklik.cz ve vysledcich vyhledivani seznam.cz

Zdroj: www.seznam.cz

Reklamni systém AdWords

Reklamni systém Google Adwords je nejpouzivanéjsim PPC systémem v Ceské
republice 1 ve svété. Svym uzZivatelim nabizi vynikajici moZnosti spravy reklamnich
kampani, pfesné cileni, dobré nastroje pro pfipravu a vyhodnoceni a v neposledni fad¢ i

nejvyhodnéjsi ceny.

Systétm AdWords zobrazuje reklamni bloky jednak u vysledkli hledani na
Googlu, ale vedle toho také na vyhledavacich a obsahovych strankach partnerskych
webll a v dalSich sitich. Diky tomu se zadané reklamy zobrazuji i na siti Google
Network - nejvétsi online reklamni siti. AdWords umoziuje zacilit reklamu na urcité

zemé, regiony nebo na stranky v ur€itém jazyce a nabizi i vicebodové cileni.
K dispozici je 1 nastroj na vybér klicovych slov, ktery podle zadanych klicovych
slov automaticky vygeneruje seznam vhodnych slov a alternativ, kteréd Ize jednoduse do

kampang pridat. (28)

Minimalni cena za proklik: cca 0,50 K&’

7 www.adwords.cz [online]. 2010, [cit. 2010-04-27]. Dostupny z WWW:
http://adwords.google.com/support/aw/bin/answer.py?hl=cs&answer=73810
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Reklamy
MS Outlook ve Vasi kapse Sprava pocitacovych siti Cheops - spravci siti

Vzdy aktualni emaily a kalendafi! Profesionalni sprava pocéitatovych Sprava siti, konzultace, servis
MNestahujte ale synchronizujte siti, hostingové sluzby, prodej ICT Notebooky, pofitate, servery
vvars.Exchange4l.cz wvvetgn.cz wvw.cheops.cz

Rexlamy Google

ACTIVE 24 vam da virtualni
dedikovany server s 38%

slevou

Outlook 2010 je bajeény, zvlasté ve spojeni s Exchange 2010

OBRAZEK C. 8: Reklama v obsahové siti AdWords
Zdroj: http://www.myego.cz/

5.6.3 Vyhledavace zbozi

Vyhledavale a srovnavace zbozi jsou pomémé mladou formou internetového
marketingu. Jde o specializované portaly, do kterych mohou provozovatelé e-shopt a
inzertnich serverii nahrat ve specidlnim formatu (napt. xml) katalog svého zbozi.
Potencialni zékaznici si diky témto sluzbdm mohou vyhledat zbozi, o které se zajimaji a

ptehledné porovnat jeho ceny v jednotlivych e-shopech.

Nejznadméjsim srovnavacem zbozi v CR je portal www.zbozi.cz od spolecnosti

Seznam.cz, a.s.

Zbozi.cz je nejpouzivangj$i sluzba na ceském internetu pro prohledavani
nabidek internetovych obchodl a inzertnich serverti. Pomoci fazeni a filtrovani lze
srovnavat ceny, vyhledavat nabidky internetovych obchodii ve Vasem okoli a zjistovat
skladovou dostupnost zbozi. Ziskate informace o nabizeném sortimentu a
poskytovanych sluzbach jednotlivych internetovych obchodd, jako jsou mozné zpisoby
platby, zptsoby doruceni zbozi apod. Ve sluzbé Zbozi.cz je registrovano vice nez 8 800

obchodt a inzertnich serverl nabizejicich vice nez 25 mil. produkti. (35)

Nejnavstévovanéjsi vyhledavace zbozi jsou placené, provozovatel e-shopu plati
za kazdého navstévnika ptivedeného na své stranky. Pro spoustu mens$ich e-shopii
predstavuji tyto vyhleddavace vyznamny ptisun zakaznikd, u nékterych tvoii az 50%

z celkového poctu objednavek.
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Primérna cena za primarni konverzi: 0,5 K& — 2 K¢&°

Nejcastéjsi zpusoby platby: PPC

Nejvétsi vyhledavace zbozi v CR:
- www.zbozi.cz
- www.heureka.cz

- www.hledejceny.cz

@ g"“’é A Monitor Acer www ExaSoft cz

" nararve LCD monitory od Exasoftu. Ta prava volba pro naroéného uZivatele!
© Dle nejlep3i shody eBay - Monitor Acer www eBay.cz

) 0d nejlevnéjsiho Kupte si novy monitor ke svému poéitadi. S eBay za skvélé ceny!

2 0d nejdrazsiho

+ Upfesnit cenu ACER X163Whb - 500:1.8ms.1366x768 stiibro V 10 obchodech
! od 2 050,- K& y
=
Acer P195HQb (ET.XP5HE.001) V 71 obchodech
od 2 334,- K&

ACER X193HQGb - 18.5 WIDE, 1366 x 768,50000:1,5ms.black. V 57 obchodech
ACM+ADM
od 2 521,- KE

OBRAZEK C. 9: Vysledek vyhledavani na dotaz ,,monitor acer* na www.zbozi.cz (k 12.5. 2010)
Zdroj: http://zbozi.cz/?q=monitor+acer&sld=wQIlztDLkwTwq5si3X5dg&r=hp

5.7 Dalsi typy internetového marketingu

5.7.1 Komunitni marketing

Socidlni sit¢ umoziuji firmdm nabidnout uZivatelim néco, co sami budou
povazovat za zajimavé, pfinosné a idealné 1 zdbavné. Jejich hlavni sila je v tom, ze

vztah se zékaznikem nove€ nevytvareji, ale umoziuji jej zesilovat a dale rozvijet. (24)

¥ www.heureka.cz [online]. 2010, [cit. 2010-04-27]. Dostupny z WWW:
http://sluzby.heureka.cz/napoveda/cenik-prokliku/

39



Nejvyuzivangj$i socidlni siti u nds 1 celosvétové je Facebook
(www.facebook.com). V této chvili je podle statistik Facebooku registrovano jiz pies
2 000 000 Cechii starsich 18 let, ktefi se na n&j chodi pobavit se svymi piateli a zkratit si

volny ¢as.

Facebook se d& vyuzit i jako marketingovy nastroj. Firmadm nabizi kromé
zalozeni firemniho profilu a prace s uZzivateli také moznost vytvaret brandované
aplikace a hry, provadét prizkumy a ankety, vyuzivat cilenych reklamnich sdéleni —
moznosti je nespocet a neustale pribyvaji nové. Nekteré typy propagace jsou placené,
jiné (jako napi. firemni profil) jsou zcela zdarma. Reklama na Facebooku ma

nezpochybnitelné pozitivni brandovy efekt.

Nejvétsi socialni sité v CR:
- www.facebook.com
- www.lide.cz
- www.spoluzaci.cz

- www.libimseti.cz

Daily Unique Visitors B Facebook Libimseti.cz Gaagla Trands
B Lide.cz B Spoluzaci.cz
500 K
—
E—""F %
! 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 |
Jan 2009 Apr 2005 Jul 2009 Ot 2009

OBRAZEK C. 10: Navitévnost Eeskych socialnich siti v porovnani se zahraniénim Facebookem

Zdroj: http://www.lupa.cz/clanky/komentar-facebook-ma-2-miliony-ceskych-uzivatelu/
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Nejcastéjsi zpusoby platby: PPC, CPM

Minimalni cena za primarni konverzi / 1000 zobrazeni: 0,01 $/0,1 $’

Keramické noZe
<,

g

Keramicky nidz je wyroben z
novodobéhao, vyspélého
keramickeho materialu
zvaného "Oxid zirkonidity ™

£ To se milbi

OBRAZEK C. 11: Jeden z typi reklamy na Facebook.com

Zdroj: www.facebook.com

Pocet lidi, ktefi na Facebooku v CR travi enormni mnozstvi &asu, je tak velky, e
by agentury, média i inzerenti méli velmi vazné uvazovat o rozsifeni aktivit. Stejné jako
by mély firmy pochopit, Ze "nebyt na Facebooku" je dnes jiz totéZ jako "nemit webové

stranky". (23)

5.7.2 Mikro-kramky

Mikro-kramky jsou pomérné novym zpiisobem prodeje. V podstaté jde o to, ze
si na obchodnim portalu zdarma zfidite vlastni ,,e-shop* a prodavate zbozi komunité,

kterou maji dané webové stranky jiz vytvofenou.

To vSak muzete vyuzit i pro podporu svého stavajiciho elektronického obchodu.
Za minimalni poplatky v fadu korun ¢i procent (n€kdy i zcela zdarma) lze nabizet své
zboZi také pres tyto kanaly. Oslovite tak lidi zvyklé na tyto portaly chodit nakupovat a

muzete lehce zvysit sviij odbyt.

? www.facebook.com [online]. 2010, [cit. 2010-04-28]. Dostupny z WWW:
http://www.facebook.com/advertising/
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Vétsinou se jedna o aukcni portdly, prodavat produkty v aukci ovSem neni

povinnost. Stac¢i nastavit u zbozi pevnou cenu.

Znamé obchodni portily v CR:
- www.aukro.cz
- wWww.ebay.cz

- www.kramky.cz

Jako pftiklad podrobnéji popisi obchodni portal Kramky.cz. Jedna se o
internetovy projekt, ktery pifindsi inovativni platformu internetového obchodovéni
spojujici vyhody prodeje v internetovém obchodé s jednotfadkovou inzerci. Obchodovat
zde mohou nejen podnikatelé, kteti se obchodem zivi, ale také jednotlivei, ktefi chtéji

jednorazove prodat nebo zakoupit zbozi. (25)

Nejcastéjsi zpuisoby platby: Pausal, Provize z uskute¢nénych obchodli

Minimélni cena za vloZeni zboZi (www.aukro.cz): 0,5 K& — 10 Kg&'° +
poplatky za zvyraznéni prodeje, specialni kategorie aj. Ptipadné % z uskute€néného

prodeje.

5.7.3 Podpora prodeje

Pro zviditelnéni svého obchodu a zvyseni prodeje je vhodné pofadat soutéze o

ceny a zavést jednorazové slevové kupony.

Tyto zplsoby propagace jsou vhodné vzdy v kombinaci sjinym typem
internetového marketingu. Napftiklad na firemni strance na Facebooku nabidnout 10%
slevovy kupdon vsem, ktefi pii objednavce uvedou kod ,,Facebook®. Tim je mozné

pobidnout komunitu k ndkupu a zaroven jednoduse zjistit efektivitu této reklamy. 10%

' www.aukro.cz [online]. 2010, [cit. 2010-04-28]. Dostupny z WWW:
http://aukro.cz/help_item.php?item=502
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slevu na kazdém produktu provozovateli e-shopu bohat¢ vynahradi zvySeni poctu

objednavek, které akce pfinese ve svém pribéhu.

SoutéZe jsou vhodné ke kratkodobému, ovSem vyraznému zvySeni ndvstévnosti,
napiiklad k propagaci novych produktt. Tyto akce se daji jednoduse komunikovat pies

specializované soutézni weby, pres které se dostanou lidé ptimo na stranky e-shopu.

Znamé weby o soutéZich v CR:
- www.ceske-souteze.cz
- www.souteze.cz

- www.hypersouteze.cz

Cena za vloZeni soutéZe: VétSinou zdarma, plati se jen specidlni zvyraznéni.

Napt. 390 K& / tyden'!

" www.ceske-souteze.cz [online]. 2010, [cit. 2010-04-28]. Dostupny z WWW: http://www.ceske-
souteze.cz/cenik+reklamy.php
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6 ANALYZA RESENEHO PROBLEMU

6.1 Vyvoj velikosti internetové populace v CR a trZeb e-shopi

Podet realnych uzivatelli Internetu v Ceské republice rok od roku roste. V lednu
2010 mélo pfipojeni k Internetu pies 5,65 miliont lidi. Je jasné, ze toto Ccislo
v nésledujicich letech bude jediné stoupat spolu s rozSifovanim velkych poskytovatell i
do menSich mést a vesnicek a predevS§im zleviiovanim pausalnich poplatka za ptipojku

na Internet.

Vyvoj velikosti internetové populace ¢R

‘

Miliony RU

Maximum
leden 2010
5,65 mil. RU

—4=internetové populace CR

8
>

1.08
.08
n.os .
V.08 ]
vi.08
viL.og ]

g 8
x

X1.08
X1.08
1.09
.09
n.os ]
V.09 .
V.09
V.09
VILO9
IX.09
X.09
X1.09 .
X1.09 ]
1.10

\iI.08
W09

OBRAZEK C. 12: Vyvoj velikosti internetové populace v CR
Zdroj: NetMonitor - SPIR - Mediaresearch & Gemius, Leden 2008 — Leden 2010, http://www.spir.cz

S tim, jak se k internetu dostdva stale vice novych uZivateld, rostou i trzby
Ceskych e—shopt. Novi uzivatelé totiz ptinaSeji dal§i penize, které jsou ochotni na

Internetu utratit.
Na druhé¢ strané roste i ditvéra stavajicich zdkaznikli v nakupovani na Internetu a

ti nyni nakupuji véci, které jesté pied péti lety bylo nesmyslné, ne-li nemozné, prodavat

online. Jedna se naptiklad o obleceni, obuv, potraviny aj.
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"Internetové nakupovani se t€si stale vétsi oblibé. Z vysledkl studie ptipravené
agenturou Mediaresearch vyplyva, ze drtiva vétSina zakaznikll byla se svym nakupem
v e-obchod¢ spokojend. Znamena to, ze internetové nakupovani ma v Ceské republice

své pevné misto a pro zdkazniky se nakupovani na Internetu stalo b&éznou zalezitosti.*

(36)

oty

2006 14 miliard
2007 | 18 miliard
2008 22 miliard
2009 24-5 miliard (odhad)

OBRAZEK C. 13: Triby &eskych internetovych obchodii

Zdroj: http://www.lupa.cz/clanky/internetove-obchodovani-ozilo-az-na-konci-roku/

Jak rostou trzby ceskych internetovych obchodl, roste i pocet e-shopil
pusobicich na trhu. Tuto situaci okomentoval Martin Rozhofi, majitel spole¢nosti
Vivantis: "V Ceské republice je v sou¢asnosti pres deset tisic e-shopti, coZ je svétova

rarita. Trh se musi procistit. Slabi hraci logicky odpadnou." (37)

Jiti Hlavenka, zakladatel spole¢nosti Computer Press, ktomu fika: ,,Lze
souhlasit, ze na ¢eském Internetu je velmi mnoho — mozna stovky, mozna tisice —
obchodl zbytecnych, tedy jen po x-té duplikujicich stejnou nabidku, stazenou z B2B
systémul distributorii jako je eDlink od edSystemu, nepfinaSejicich Zadnou hodnotu
navic a koneckoncti i s rozdily v cenach v radmci zaokrouhlovaci chyby. Tyto obchody
vznikaly doslova po stovkach pied par lety, nejcastéji jako ,,studentské pokusy™ — ale
neni potfeba na nich vidét nic Spatného. Dnes z nich spousta zanikla, spousta Zije,
spousta zivoii a spousta jich jest¢ vznikat bude. Tak to v podnikani chodi, zejména
v takovém, kde je vstupni bariéra nizkd ¢i téméf nulovd. Ne kazdy si mize postavit
vlastni automobilku, ale kazdy si mtze zfidit internetovy obchod, a mize jej dokonce i
velmi kvalitn¢ provozovat, pokud je Sikovny — tfeba z obyvéku. (Jak vznikali dne$ni

giganti? Jako gardZovky s mizernym servisem a diirazem na nizkou cenu.)* (12)

45



Zalozit si vlastni e-shop, sehnat dodavatele a zacit prodavat je v dnesni dobé
jednoduché véc. Jak uz ale bylo feceno, konkurence mezi e-shopy je silna a roste tim
vice, ¢im véEtsi objem financnich prostfedkl spotiebitelé na Internetu utraceji. Etablovat
na trh novy e-shop, at uz je jeho produktovy katalog jakykoliv, je ¢im dal teZsi.

Marketingovy pfistup provozovateld tedy musi byt veskrze promysleny.

6.2 Vyvoj vykonu a podilii na trhu internetové reklamy

rrrrr

aktivit, na Internetu rok od roku rostou.

LInternet za rok 2009 inkasoval celkem 6,4 miliard korun od domacich
zadavatelii reklamy. Pro rok 2010 pak provozovatelé internetovych médii odhaduji
meziro¢ni rist o vice nezZ 17%. V ramci plosné (display) reklamy inzerenti v lofiském
roce investovali do internetu pies 4 mld. K¢ a v reklamé v katalozich to bylo 786 mil.
K¢ v cenikovych (tzv. gross) cenach. V PPC systémech (pay-per-click, vykonnostni
reklama) inzerenti utratili téméf 1,6 mld. K¢ v realnych (tzv. net net) cenach. Podil
internetu jako mediatypu tak dosahl témét 10% na celkovych investicich do reklamy za

rok 2009 u nas a je na tfetim misté hned za televizi a tiskem.* (38)

Graf £. 1 - Podil jednotlivych forem internetovéinzerce Grafé&. 2 - Podil jednotlivjch forem internetové inzerce

v roce 2009 v roce 2010*

*rediné ceny(netnet) : —

astatni v cenikovych ’ FRO INTERNETOVOU
2 2 REKLAMU

cenéch (gross)

*odhad

** rediné ceny| netnet)
ostatniv cenikowych
@néch(gross)

B
[

I sosuzen
0 INTERNETOVOU
EKLAMU

PPC*
1,59 mld. K¢
24,8%

PPC- *
1,84 mid. K&

Nestandardni.
0,39 mld. K&
6,1%

0,50 mid. K&

Zdroj: SPIR, Fl, leden 2010 6,7% Zdroj: SPIR, FI, leden 2010

OBRAZEK C. 14: Podily jednotlivych forem internetové inzerce 2009/2010
Zdroj: http://www.spir.cz/index.php?option=com_docman&task=doc_details&gid=133&Itemid=38,
Inzertni odhady SPIR 2009-2010
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Z vyse uvedenych grafu je zfetelné, ze jak stoupa pocet firem, které investuji
prostfedky do internetového marketingu, potazmo internetové reklamy, stoupa ve
findlnim dasledku 1 jeji cena. Poskytovatelé¢ reklamniho prostoru a provozovatelé
inzertnich systému mohou diky vysoké poptadvce ceny za své sluzby navySovat (anebo

se tak d¢je ,,automaticky®, v ptipad¢ aukcénich systému).

Formaty / rok 2009 2010 (odhad) Y2Y %
Standardni 3641003 413 K¢ 4244 017 794 K& +16,6%
Nestandardni 390 070 276 K& 502 485 616 K¢& +28,8%
Katalog 786 111 374 K¢& 943 899 122 K& +20,1%
PPC 1585812899 K& | 1844553 732 K¢& +16,3%
CELKEM 6402997 963 K& | 7534 956 264 K& +17,7%

TABULKA C. 5: Podil jednotlivych forem internetové inzerce v roce 2009 a odhad pro rok 2010
Zdroj: SPIR, FI, leden 2010, http://www.spir.cz

Z tabulky vyplyva, ze jakékoliv reklamni kampané, které budeme chtit provést,
musi byt velice pfesné cilené. Jedin€ tak si miizeme byt jisti, ze efektivné vyuzivame
vynalozené prostfedky a reklama pro nds ma piinos. V ptipad€ Zivnostnikli a malych
firem je tlak na tento pozadavek o to vétsi, jelikoZz neni mozné vyclenit na internetovy

marketing finance na takové vysi, jako velké spole¢nosti.

Je tteba soustiedit se na tzv. long tail (doslovny pieklad zni ,,dlouhy ocas*).

,V oblasti optimalizace pro vyhledavaée (SEO) znamend long tail malo
vyhledavané (vétSinou viceslovné) fraze, které vSak v souctu prevysuji hledanost

klicovych slov. ... V posledni dobé miZeme ze statistik vyhledavaci vypozorovat, ze

lidé stale vice hledaji long tail fraze nez obecna slova.* (39)
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:

Pocéet hledani

Pocet vyhledavanych frazi

OBRAZEK C. 15: Long tail
Zdroj: http://www.symbio.cz/slovnik/long-tail.html

Vyhodou long tail jsou nizsi nédklady na propagaci a nasledny prodej produktii.
Namisto toho, aby firma, kterd pisobi v Jihomoravském kraji, inzerovala napf. na silné
konkurenc¢ni slovo ,.koupelna“ a platila vysoké Castky za prokliky lidi, ktefi bydli
v Praze a jeji sluzby si jist€ neobjednaji, je vyhodné&jsi inzerovat na slovni spojeni
»sprchové doplitky Brno*. Objem prokliki je niZ$i, ale prakticky kazdy ¢clovek, ktery se
na stranky pfes tento inzerat dostane, je potencionalnim zakaznikem, jelikoz jeji cileni

je mnohem piesnéjsi. A inzerce na toto spojeni je zarovenh mnohem levnéjsi.

Nevyhodou na druhé strané je fakt, Ze je tfeba inzerovat na velké mnozstvi

slovnich spojeni. Analyza a optimalizace takovych kampani je c¢asové mnohem

24

Zakladni informace, kterou vysvétleni principu long tail pfineslo, zni: “Nebojte

se byt specifiéti, pokud budete chtit, na internetu si své zakazniky najdete”. (40)
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7  NAVRH RESENI PROBLEMU

V této Casti prace uvadim uceleny navrh feSeni problému nizkondkladového

marketingu na Internetu.

Reklamni kampané jsem tvofil jako stdlou marketingovou podporu pro
internetovy projekt Magaziny.cz (www.magaziny.cz), ktery provozuji. Magaziny.cz
jsou resellerem piedplatného Ceskych periodik, v nabidce integruji ¢asopisy mnoha
vydavatelii napfi¢ celym trhem. Zéakaznik si tak na jednom misté v jeden ¢as miize
objednat predplatné titulii od riznych vydavatelskych domut bez toho, aby musel slozité

fesit komunikaci s nékolika distribu¢nimi firmami.

“] magaziny.cz

OBRAZEK C. 16: Logo portalu Magaziny.cz

Zdroj: vlastni

Webové stranky Magaziny.cz se déli na tfi tématicky rizné sekce, pro které je

tteba d¢lat internetovy marketing zvIast:

- Magaziny.cz

Informace o ¢eskych periodickych titulech, moznost objednani ptedplatného.

- Inzerce.Magaziny.cz

Informace o inzerci v €eskych periodikach, moznost zadani poptavky po inzerci.
- Zahranicni.Magaziny.cz

Katalog americkych cCasopisi s moznosti objednani piedplatného, jehoz

distribuci ze zahrani¢i Magaziny.cz zajiStuji.
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7.1 Navrh marketingu ve vyhledavacdich

Zastavam nazor, ze optimalizaci pro vyhledavac¢e (SEO) i kontextovou reklamu
je lepsi zajistit vlastnimi silami a nenajimat externi firmu. Agentura, i kdyz se jedna o
zavedenou spolecnost, nemlze mit z podstaty véci tolik informaci o kazdém oboru a
produktech, které zakaznici hledaji a o jaké maji zdjem, jako ¢lovek, ktery se v daném

segmentu zbozi dlouhodob¢ pohybuje.

Naopak doporucuji odbornou konzultaci, provedeni analyzy webovych stranek
daného e-shopu a také navstévy seminaiti zabyvajicich se problematikou marketingu ve
vyhledavacich. Vybrany pracovnik tak ziska jasnou ptedstavu, jakym smérem by se

meélo SEO a kontextova reklama ubirat a efektivné na ni miize pracovat.

7.1.1 Navrh reSeni SEO

Prvnim krokem pfi optimalizaci pro vyhleddvace je tieba si ujasnit, na jaka

klicova slova chce spole¢nost optimalizovat.

V pripadé serveru Magaziny.cz jsem navrhl tyto kliCova slova:

- predplatné casopisii

- slovni spojeni Ndzev casopisu predplatné (napt. Glanc predplatné)
- slovni spojeni Ndzev casopis (napt. Glanc Casopis)

- zahranicni casopisy

- casopisy z USA

- inzerce v casopisech

Pro implementaci do webu doporucuji tpravu Title (nadpisu) hlavni stranky a
nastaveni zavaznych pravidel pro automatické generovani Title na vSech podstrankach.
Dalsim krokem je vhodné umisténi zvolenych kliCovych slov na strankach, na které

chce e-shop z vyhledavact smeéfovat potencialni zakazniky. V pfipadé Magaziny.cz
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tedy na stranky s informacemi o jednotlivych c¢asopisech, odkud vede odkaz na

objednavku predplatného.

V neposledni fad€ je tfeba zajistit vyménu a piipadny nakup zpétnych odkazl
z webovych stranek se spolecnou tématikou. Je tedy vhodné oslovit naptiklad
internetova knihkupectvi, mensi zpravodajské servery aj. Dilezitou soucasti je také
pravidelnd aktualizace stranek, v pfipadé¢ Magaziny.cz jde o pravidelné informovani o

vyslych ¢asopisech a jejich obsahu.

7.1.2 Navrh rFeSeni kontextové / PPC reklamy

V oblasti kontextové reklamy ve vyhledavacich doporucuji optimalizovat na
stejna slovni spojeni, na které jiz optimalizujeme stranky. Je ovSem nutné, aby veskera
slovni spojeni, na kterd inzerujeme, byla dostate¢n¢ konkrétni (spliiovala podminku

»long tail).

Jelikoz Magaziny.cz neprodavaji vSechna cCeska periodika, inzerce na slovo
“Casopis“ by vysla velmi draho, jelikoz by ptes néj chodila spousta lidi, kteti by jiz
sekundarni konverzi (tzn. ndkup) neprovedli. Idedlni je tedy slovni spojeni Ndzev

casopisu predplatné (napt. Glanc predplatng).

Doporucuji spustit inzerci v systémech Sklik a AdWords a to u vysledkt
vyhledavani. V pfipadé¢ systému Sklik také na strankdch Zbozi.cz, Firmy.cz a
SBazar.cz. Inzerce na partnerskych strankach (webové stranky tfetich stran) by
nepfinesla uspokojivou miru konverzi.

7.1.3 Navrh reSeni marketingu ve vyhledavacich zbozi

Pro Magaziny.cz bohuzel neni mozné vyuzit nejnavstévovangj$iho katalogu

Zbozi.cz k importu nabizenych produktii do jejich katalogu. Ve smluvnich podminkach
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maji vyslovné uvedeno, ze pies tento katalog neni mozné propagovat piedplatné zbozi
v jakékoli podobé. Ani na opakované zadosti o udé€leni vyjimky mi nebylo ze strany

tohoto systému odpovézeno.

Dalsi vhodnou moznosti je dvojka na trhu vyhleddavact zbozi Heureka.cz.
Oslovil jsem pani inzenyrku Haasovou, koordinatoru e-shopli na Heureka.cz, zda je
mozné propagovat pies jejich katalog ptedplatné ¢asopisti. Ta mi sdélila: ,,Probrala jsem
tuto zalezitost s vedenim, avSak jde o opravdu specifické zbozi, které na Heurece jesté
nemame. Casopisy zatim nedokazeme zafadit do zadné kategorie, takZe produkty budou

vyhledatelné pouze ve fulltextovém vyhledavani.*

Heureka.cz bohuzel za Zbozi.cz vyrazné zaostava, na trhu vyhledavaci zbozi
zaujima piiblizné 5%. Tento zplsob propagace bych tedy doporudil vyuzit v budoucnu,

az se rozlozenti sil na trhu zméni a piijde nova a silna konkurence.

7.2 Navrh emailového marketingu

V oblasti emailového marketingu je tfeba vybudovat databazi zakaznikd, ktefi
budou souhlasit se zasilanim reklamnich sdéleni. V zddném piipadé nedoporucuji
zasilat reklamy na emaily lidi z placenych seznami emailingovych spolecnosti. Mira

konverzi by byla v tom pfipad¢ velmi nizka a navratnost prostiedkii nulova.

Emailovy marketing je tfeba neustale sledovat a postupné vylepSovat. Zpocatku
bych navrhoval zasilat jednorazova reklamni sdéleni Cisté v plain textu (tedy pouze text
bez grafiky a zvyraznéni v textu), pozd¢ji bych spustil také vylepSenou verzi s vyuzitim
HTML a zavedl pravidelné newslettery. V posledni fazi bych doporucoval vyuzit pro

emailovy marketing komer¢ni feSeni formou mési¢niho prondjmu.

Ocekavam diky tomu posileni znacky portalu, Castéji se vracejici zdkazniky (na

Magaziny.cz diky newsletterim nezapomenou) i akvizici novych klientt.
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7.3 Navrh reSeni plo$né reklamy

Plos$na reklama, respektive v tomto pifipadé bannerova reklama, je v soucasné
dobé stéle jednou z nejdrazsSich forem propagace. Namisto ndkupu reklamniho prostoru
bych tak doporucoval vyuzit sluzeb vyménnych bannerovych systémi, konkrétné
systému Billboard.cz. V ném je mozné reklamy cilit do kategorii a podkategorii stranek.
V piipadé spravného nastaveni kampané se efekt v podobé konverzi dostavi. A

zadarmo.

Druhou moznosti, kterou navrhuji, je vlastni osloveni webovych stranek
s podobnou tématikou (opét napf. internetova knihkupectvi) s nabidkou na vyménu
reklamniho prostoru. Dle vySe navsStévnosti dané¢ho serveru je pak mozné domluvit,

v jakém poméru se bude reklama zobrazovat (zda 1:1, 1:3 aj.).

7.4 Navrh reSeni socidlniho marketingu a dalSich forem propagace

U téchto typl propagace by bylo nejvhodnéjsi vyuzit kombinace nékolika
kandlti. Doporucuji zfidit pro Magaziny.cz firemni profil na socidlni siti Facebook.
Ptfimo na Magaziny.cz navrhuji umistit ikonky s vyzvami pro ptidani se do facebookové
skupiny a také doporucuji implementovat nové socialni nastroje pro webmastery, které
Facebook zdarma nabizi (naptiklad komunitni diskuze vlozené piimo na podstranky

Magaziny.cz).

Marketing na Facebooku navrhuji zkombinovat se soutézemi o zajimavé ceny a
nabidkou ¢asové omezenych slev. SoutéZe i slevy doporucuji komunikovat jak pies
samotné Magaziny.cz, tak piedevsim pfes firemni stranku na Facebooku. V pftipadé, ze
se informace o téchto akcich rozsiii mezi lidmi, bude to mit za nasledek rapidni narast
komunity na firemnim profilu. A stou se da poté dale pracovat a konvertovat je na

zakazniky.
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8 ZHODNOCENI NAVRHU

Vybrané navrhy feSeni problému jsem vyzkousel v praxi a v této kapitole

interpretuji vysledky, kterych se mi podatilo dosahnout.

8.1 Vysledky marketingovych akci v reklamnich systémech

Pro zhodnoceni pfinosu navrhovaného fteSeni jsem dlouhodobé vyuzival

reklamni systémy Sklik, Adwords a Billboard.

8.1.1 Systém Sklik

Tento PPC reklamni systém vyuzivam pro podporu portdlu Magaziny.cz jiz déle
nez dva roky. Za posledni rok jsem v ném inzeroval za ptiblizné pét tisic korun, které
prinesly 212 sekundarnich konverzi (tedy samotnych objednavek). Poc¢et primarnich
konverzi byl 8 372, mira Gspé$nosti konverze ptivedenych uzivateli na zékazniky je
tedy 2,53%. Tyto udaje jsou v mezich (sekundarni konverze se obvykle pohybuji kolem
2-3%). Cena jedné konverze ¢ini 22,50 K¢, coz je vzhledem k primérné provizi

na jedné objednavce v daném roce vyrazny finan¢ni piinos.

Ukazka vybrané kampané

Kampain pro podporu prodeje Sesti ¢eskych periodik probihala v obdobi 1.11.
2009 —31.12. 2009

Z obrazku je zfetelné, ze kampan méla vysokou miru sekundarnich konverzi
(9,42%) a pti vypoctu finan¢niho pfinosu (= provize ze vsech objednavek — souhrnna
cena konverzi) méla tato kampan vyznamny Uspéch. Finan¢ni prostiedky na ni

vynaloZené piedstavuji méné neZ 8% ze souctu provizi na ziskanych objednavkach.
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MNazev sestavy  Prokliky Zobrazeni CTR %  Prim. CPC  Prim. pozice Konverze  Konverzni pomér  Cena konverze

Svit motord 118 2117 5AT% 118 1,1 17 14,41 % 8.16
Chef Gurmdn 49 1151 4.26% 0.38 1,1 5 10,20 % 3.77
Glanc 122 EG7T3 215% 0.53 1.3 12 9,84 % 5,42
Playboy 56 2616 214 % 0.90 1,1 7 12,50 % 7.23
Tap diviy 16 4264 0,38 % 1,63 14 1 6,25 % 26,03
Euro 138 49673 0,28 % 0,51 6,9 5 3,62 % 14,21
Celkem 499 65494 0,76 % 0,74 5,5 47 9,42 % 7,88

TABULKA C. 6: Vysledky kampané& Magaziny.cz v systému Sklik
Zdroj: Uzivatelské rozhrani Sklik.cz

8.1.2 Systém Adwords

V systému Adwords inzeruji pouze na vybrané ¢asopisy, jelikoZ cena za proklik
vném je obecné vyssi nez v systému Sklik. Nastavi-li se kampan spravné, da se

dosahnout velice zajimavych vysledkt, jak dokazuje obrazek nize.

Ukazka vybrané kampané

Kampan probihala v obdobi 20.11. 2009 az 31.1. 2010. Mira sekundarni
konverze dosdhla 11,22%, mira priméarni konverze pak 3 396 proklikii. V tomto piipade
predstavuji financni prostfedky vynalozené na reklamu 8,3% ze souétu provizi (pro
kazdy casopis je dohodnuta provize v jiné vysi). Kampan hodnotim jako velmi

vydatenou.
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Reklammni  Prokliky Zobr. CTR (2 Prom. Cena Prum. Konv.{1 Cena'konv, {1 Mira

sestava CPC 7 pozice zaproklik) zaproklik) 7 konverze (1
(Z) 1a proklik) 7
Betynka 248 1333 1854% 053 KE 14365 KE 1 28 513 KE 11,29%
Mate 165 381 4220% O043KE TO83IKE 1,1 28 244 KQ 17 58%
krdsni
zahrada
Hejlepsi 64 477 1342% 075KE 4809 KE 1.6 1 48 09 KE 1,568
recepty
Halltricx 38 176 21.59% OT0KE 2647KHE 1.2 5 529Kt 13,16%
CHIF 38 275 1382% OS6KE 21,16KE 1,2 1 21,156 KE 2638
Haome 28 193 1451% O06EKE -1895KE 12 2 048 KC 7148
Fanel Plus 18 175 10,28% O60KE 10,73 KE 15 0 0,00 KE 0,00%
Ayrtohit 18 184 928% O0T1KE 1275KE 21 i 319KE 22 23%
SANGUIS 16 177 904% OTIKE 11,31KE 1 1 11,31 KG 5,25%
Celkem 633 3396 18,64% O058KE 363,93 KE 1,2 71 513KE 11,22%

TABULKA C. 7: Vysledky kampané& Magaziny.cz v systému Adwords

Zdroj: Uzivatelské rozhrani Adwords.cz

8.1.3 Systém Billboard

Vyménny reklamni systém Billboard jsem vyuZil k fadé bannerovych kampani.
Kampané z obrazku €. 19 ,,magaziny.cz — 1* a ,,magaziny.cz — 2* byly tvofeny jako
brandové, bannery poutaly lidi na moznost online prolistovani zndmymi casopisy. U
,magaziny.cz — 2“ je CTR je vysoko nad primérem béznych bannerovych kampani, u

druhé je v pfijatelnych mezich, v kampani tedy budu nadale pokracovat.

V ptipad¢ kampané na Casopis Playboy se jednalo o propagaci specialni prodejni
akce s vyraznou slevou na predplatné. Nevyhoda systému Billboard se ukéazala v tom,
ze nedokéze sledovat a méfit sekundarni konverze. Nemohu tedy zjistit, jaky vliv méla
tato propagace na narist poctu objednavek Casopisu Playboy v daném obdobi. Pocet

objednavek tohoto ¢asopisu se ov§em vyrazné zvysil.

56



MNizev kampané Imprese Klikemuti CTR

magaziny.cz - AKCE
PLAYBOY 1094502 21535 0.20 %

magaziny.cz - 2 745003 4430 0.50 %6

_____ 3116077 9036 0.29 %

TABULKA C. 8: Vysledky kampani v systému Adwords

Zdroj: Uzivatelské rozhrani Billboard.cz

8.2 Prinosy dalSich marketingovych akci

8.2.1 Vysledky emailového marketingu

Magaziny.cz maji 4 461 registrovanych uzivatell (ke dni 1.5. 2010), kteti ud¢lili
souhlas se zasilanim reklamnich emaili. Tém jsou pravideln¢ jednou tydné zasilany
prehledy vyslych Casopist s informacemi o jejich obsahu a také harmonogram vydani
na nasledujicich sedm dni. Tento newsletter je doplnény o reklamni sdéleni. Na zakladé
newsletteru navstivi Magaziny.cz kazdy patek piiblizné 200 lidi, coz je 4,5% z poctu

odbératelt.

Jednorazova reklamni sdé€leni, kterd jsou ob¢asné rozesilana, ptinesou vétSinou 5
— 20 objednavek, coz je 0,1% - 0,45% uspésnost. JelikoZ jsou odesilany jako Cisty text
bez ptimych odkazl a obrazkt, planuji ptejit na HTML verzi, ktera by méla zvysit miru

primarnich konverzi.
8.2.2 Vysledek optimalizace pro vyhledavace

Po provedeni optimalizace dle ndvrhu se podatfilo dosdhnout vybornych
vysledkli ve vysledcich vyhledavani. Jak ve vyhleddvaci Seznam, tak Google se

Magaziny.cz umist'uji mezi prvnimi na dualezitd klicova slova, coz ilustruje obrazek ¢.

17.
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SEZ“M playboy pfedplatné Vyhledat

Cesky Vesvdtd Firmy Mapy Zbo# Vice v

W Playboy ¢asopis pfedplatné - Magaziny.cz - pfedplatné ¢asopisl
g Ziskejte exkluzivni darky s Playboyem! Pokud si objednate roéni predplatné,
mizZete se t&3it bud na origindlni butylku nebo flash disk s logem zajicel
playboy.magaziny.cz/

———==28 {fasopis Playboy - Pfedplatné Casopist a novin - Periodik.cz
4 = Predplatné casopisl a novin, informace o titulech, reklamace, marketingové akce,
i terminare, kalkulace ... Maxim Playboy Redhot .
www._periodik cz.-"predplatne.-"casnpis php?akce=titu|&titu|=100399

OBRAZEK C. 17: Vysledky vyhledavani na slovni spojeni ,,playboy piedplatné«
Zdroj: Seznam.cz (ke dni 9.5. 2010)

Tabulka €. 9 pfedstavuje ¢astecny seznam klicovych slov, pres které se v obdobi
1.11. 2009 — 31.12. 2009 nejcastéji dostali na Magaziny.cz uzivatelé z vyhledavaci.
Zn¢j je dobfe patrné, ze zameéfeni optimalizace strdnek na zvolené kombinace
klicovych slov bylo spravné. Lidé tato spojeni Casto hledaji a Magaziny.cz se na né

umist’'uji na prvnich tfech pozicich v SERP (na strance vysledkt vyhledavani).

Klitové slova =2 Fadny = HavELEvy L SirankyindviiEva Frum doba na

wabu
playt:n}' 464 3,84 000208
21 .stobeti 440 282 00:01:24
enigma Easopis 447 278 00:01:11
Casops enigma 43 3,16 00:01:23
apetil 414 303 00134
pledplaing fasopisu 362 9,74 0354
Cazops gurman 328 436 00:03;03
cazopis history 326 280 (H-01:35
Casopis eurn 308 4,32 0242
casops glanc 304 448 000253

TABULKA C. 9: Navitévy z vyhledavadii na dana klicova slova

Zdroj: Administra¢ni rozhrani Google Analytics
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8.3 Zhodnoceni marketingového mixu a finan¢ni narocnost

Uvedené navrhy internetového marketingu predstavuji jednu znejméné
nakladnych moznosti, jak maly e-shop vhodné propagovat a ziskavat nové zakazniky.
Pro provozovatele ptedstavuji mesi¢ni naklad ptiblizné 1 000 K¢ — 2 000 K¢&. Za tuto
sumu ziska e-shop kazdy mésic n€kolik tisic navstévniki a desitky objednavek, pticemz
vynaloZena suma v pfipadé vykonové reklamy souhrnné neptesahuje 20% z celkové

provize, ktera z nich plyne.

Nejefektivnéjsi a finan¢ni nejvyhodnéjsi je PPC reklama v SERP,

z dlouhodobého hlediska nejdilezitéjsi je pak optimalizace pro vyhledavace.

Pfi kombinaci jednotlivych typi internetového marketingu, které jsem navrhl,

meély kampané vzdy vysokou finanéni navratnost.
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9 ZAVER

Marketing na Internetu je dynamicky se vyvijejicim oborem, ktery neustale
pfinds$i nové moznosti. Jeho vyznam pro uspéch anebo v opacném piipadé netspéch
pro podnikani na Internetu je klicovy. Proto je tfeba se mu neustile vénovat. Spravny

marketér nemize nikdy fici, ze by mél ,,hotovo*.

V préci jsem rozvedl vhodné formy propagace pro malé e-shopy, které nemohou
investovat mnoho prostfedkli a zajimé je pfedev§im okamzity vykon. Navrhy feSeni
jsem doplnil o vysledky skuteénych kampani serveru Magaziny.cz, které by mély
kazdého zacinajiciho marketéra seznadmit s podstatou tohoto oboru. Vétim, Ze ma prace
muze zacinajicim podnikatelim poslouzit jako podklad k vhodnému sestaveni vlastniho

mixu pro propagaci na Internetu a to bez zbyte¢ného plytvani financnimi prostiedky.

V kapitole ,,Analyza feSené¢ho problému‘ jsem citoval pana Rozhon¢, ktery se
domniva, ze Ceska republika je se svymi 10 000 e-shopy vpoméru k velikosti
internetové populace svétovou raritou. Stale vice se ovSem ozyvaji hlasy, ze pro malé
specializované e-shopy na trhu misto potad je. Slovy pana Hlavenky: ,,Na jednu stranu
souhlasim s tim, ze deset tisic e-shopt je ptili§ mnoho, na druhé se uz té$im na druhych

deset tisic.” (12)
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Search engine optimalization

Search engine results page

World Wide Web
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