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ABSTRAKT

Tato prace pojedndva o zakladech internetového marketingu malych a stiednich firem.
Cilem neni popsat tento obor kompletné a do hloubky, ale poskytnout zékladni teoretické a
praktické poznatky, které 1ze vyuzit pfi budovéani a optimalizaci firemnich webovych pre-
zentaci, a pfi vyuzivani Internetu jako zdroje a prostiedku pro ziskavani marketingovych
informaci. Prace zahrnuje postupy pii vytvareni a spravovani internetovych stranek, jejich
optimalizaci pro vyhledavace a vyuziti komunitni sit¢ pro provedeni marketingového vy-
zkumu. Veskeré postupy jsou doplnény o praktické piiklady a ukazky na, v dobé& vzniku

této prace existujicich, volné pfistupnych nastrojich.

Kli¢ova slova: Internetovy marketing, marketingovy vyzkum, webové stranky, optimaliza-

ce pro vyhledavace, informacni architektura, webhosting, navstévnost, Facebook, spam

ABSTRACT

This work discusses the basics of Internet marketing for small and medium sized compa-
nies. The aim is not to describe this branch completely and in depth, but provide basic
theoretical and practical knowledge that can be used in building and optimizing the com-
pany web presentations, and for using the Internet as a resource and an instrument for ob-
taining marketing information. Work includes procedures for creating and managing web-
sites, their search engine optimization and usage of social networks for the implementation
of marketing research. All procedures are supplemented by practical examples and demon-

strations of, at the time of writing this text, freely accessible tools.

Keywords: Internet marketing, marketing research, website, search engine optimization,

information architecture, webhosting, visit rating, Facebook, spam
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UvVOD

soukromou komunikaci, tak stale Castéji pro komercni styk. Ve své bakalaiské praci se
chci zaméfit na oblast vyuziti Internetu v marketingové komunikaci, a pro tento ucel jsem
si zvolil jako objekt badani malé a stfedni firmy, vyuzivajici Internet jako obchodni na-
stroj. Pfedevsim chci své ¢tenafe obeznamit s moznostmi, které internetova komunikace
skyta. Mym cilem neni detailné popsat veskeré moznosti internetového marketingu. To ani
z hlediska rychlosti vyvoje v této oblasti neni mozné. Teoreticky lze fici, Ze to, co dnes
definuji jako standard ¢i nezbytnost pro komunikaci firmy v siti, zitra uz bude patfit do
internetového pravéku. Ano, samoziejmé je to feCeno s nadsdzkou. Avsak ilustruje to pro-
blém, ktery tato forma komunikace obndsi. Internet nelze chapat jako médium, které se
dnes nau¢ime vyuzivat, zitra jej ovladneme a v dalSich letech nam bude vydélavat. Interne-
tova komunikace je cileny proces, ktery je nutné chapat komplexné. Protina veskeré dalsi
formy komunikace. Internet dokaze zastoupit televizi, radio, tiSt€éna média, obchod. Ale
hlavng, Internet je neustale ve vyvoji — ruku v ruce se zvysujici se rychlosti pfipojeni do-
macnosti. Dnes si poloZzme otdzku, co udé€la s Internetem nastup 3D obrazovek. Zitra si na
ni mozna odpovime.

Svou praci jsem formalné rozdélil na dvé hlavni ¢asti. Prvni sestava z osmi kapitol
a vénuje se teorii internetového marketingu. Druhd ¢ast mé za cil aplikovat teoretické po-
znatky na komunikaci malych firem v prostfedi Internetu.

V teoretické Casti bakalatské prace budu postupovat od obecného ke konkrétnimu.
Nejprve popisi vztah mezi Internetem a marketingem, a postavim jej do kontrastu s tradic¢-
nimi médii. Ve druhé kapitole se budu vénovat Internetu jako zdroji informaci pro mana-
zerska a obchodni rozhodovani. Treti a nejvyznamnéjsi kapitolou jsou internetové stranky.
Bez téch dnes snad ani nemohou firmy existovat. Podivame se na to, co jsou to firemni
weby, a co obnasi jejich vznik a provoz. Tato ¢ast mize byt uzite¢na predevsim pro zaci-
najici podnikatele, nebo pro ty, kteii ,,jen* zaspali informacni dobu. O jeden stupen obtiz-
nosti se posuneme V nasledujici ¢tvrté kapitole, ve které se budu vénovat obchodovani na
Internetu, avSak nejen pouze elektronickym obchodiim, ale také formam plateb pies Inter-
net. Pata kapitola si dava za cil seznamit Ctenafe s moznostmi vyuziti internetovych vyhle-
davaci, jak pro soukromé tucely, tedy ze strany hledajiciho uzivatele, tak pro ucely ko-
mercni, tedy prezentujici se firmy. V Sesté kapitole zavitdme do problematiky tradi¢ni ban-

nerové reklamy. Predposledni sedma kapitola se vénuje fenoménu posledni doby, a to so-
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cidlnim sitim a jejich marketingovému potencidlu. Samotnému zneuzivani elektronické
komunikace vénuji posledni osmou kapitolu teoretické ¢asti. Zamétim se na nevyzadana
obchodni sdé€leni, kterym v dobé zdanlivé anonymni komunikace kvete pSenka.

Cilem mé prace je piedevsim uvédoméni si potencialu internetové komunikace,
obzvlasté pro firmy s mensim marketingovym rozpoc¢tem. Chei dokazat, ze lze tuto ko-
munikaci délat lépe, a Ze ovlivnit publikum lze i pfi vynalozeni minima finan¢nich pro-
stfedkd. Proto rozdéluji druhou ¢ast mé bakalarské prace na celkem tii hlavni kapitoly.

Postupovat budu podle kapitol v ¢asti prvni. Nejprve aplikuji teoretické poznatky
na fiktivni firmu a popisi vznik internetovych stranek od vybéru webhostingu, pies ndvrh
informacni architektury, az po kontrolu navstévnosti. Prakticky vyberu sluzby a nastroje
K této casti internetového marketingu. Dale se budu vénovat problému, se kterym se spous-
ta firem potyka, a Casto si jej ani neuvédomuje. Tim je nespravné nastavend, odbyta nebo
podcenénd komunikace na Internetu. V tomto sméru se budu vénovat vyhradné marketingu
internetovych vyhledavact. Pro tento ucel si zvolim tii existujici firmy, které dle mého
nazoru v tomto sméru zaostavaji. Nejprve vSak musim stanovit kritéria takové volby. Na-
sledné budu analyzovat jejich internetové stranky a stanovovat aktualni pozici ve vztahu
K internetovym vyhledavacim. Mym cilem vSak neni pouze popisovat aktualni stav, ale
dale hledat moznosti a nabizet feSeni, kterd by vedla k vy$s§i navsStévnosti a viditelnosti
firmy ¢i produktu na Internetu. V posledni kapitole analytické ¢asti vyuZziji komunitni sité
k provedeni marketingového vyzkumu, tykajiciho se vnimani reklamy a reakce na PR
v dané socidlni siti.

Své teoretické poznatky, které tvoti pevny zéklad pro praktickou ¢ast mé prace,
jsem ziskal studiem uvedené literatury a dale vlastnimi zkuSenostmi v oboru internetoveé
komunikace a marketingu. To je také diivod, pro¢ jsem si toto téma zvolil. Jak s oblibou a
jistou davkou neskromnosti fikavam, kdyZ mi vrstevnici v pubertalnim véku hréli pocita-
¢ove hry, ja se ucil programovat na Internetu. Takhle jsem si hraval ja a dnes se své nabyté

zkuSenosti snazim zarocit ve své prvni vétsi védecke praci.
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1 INTERNET A MARKETING

1.1 Podstata Internetu a marketingu

Existuji riizné definice, co je to Internet. Neni to nic, na co si lze sadhnout, co by-
chom mohli vidét. Internet 1ze pouze vyuzivat. Pokud bych jej mél sdm definovat, popsal
bych Internet jako celosvétovou globalni pocita¢ovou sit’, sloZenou z milioni navzajem
propojenych pocitadi — uZivateld — komunikujicich pomoci protokolu TCP/IP! s cilem
vymény dat. Nastésti uz nezijeme v dob¢, kdy pro vétSinu jeho uzivatell byl Internet Se-
znam nebo Atlas (chapejme jako diive nejuzivanéjsi internetové portaly). V podstaté vSak
tento stfedoveéky nazor neni daleko od novodobé reality. Onou nejvyuZivanéjsi sluZzbou
Internetu je totiz bezpochyby sluzba WWW?2. Co se pod touto tajemnou zkratkou, kterou
zna dnes snad kazdy, kdo si kdy sahl na klavesnici, skryva?

WWW, zkracené¢ web, je sluzba poskytujici pristup k aplikacim hypertextovych
dokumentd, v ramci ,,celosvétové pavoudi sité”. Mozna to bude znit strasidelng, kdyz ted’
feknu, Ze soucasti této pavouci sité je 1 va§ domaci pocitac, ptipojeny k Internetu. Avsak
praveé sluzba WWW vam umoznuje prohlizeni, chcete-li surfovani a komunikovani na in-
ternetovych strankach. Hypertextové dokumenty, které za pomoci webovych prohlizect
(klientlt) pfenasi na obrazovky monitortl, jsou vlastné n€kym napsané jednoduché, ¢i ne-
smirng slozité programové kody. Ty mohou byt umistény na serveru kdekoliv na svété, a
presto se v okamziku dostanou az k vam domt.

K tomu, abychom se dostali ke chténému dokumentu, tedy internetové strance,
slouzi adresy URL®. URL je unikatni adresa serveru nebo mista na serveru, kde jsou umis-
tény informace nalezejici k této adrese. Piikladem muze byt napiiklad adresa www.utb.cz.
Zde se stfetavame se zdsadnim rozdilem mezi pocitatem a Clovékem. Zatimco pocitace
1épe rozumi ¢isltim, Cloveék si zase 1épe pamatuje text. Proto pocitac potiebuje znat nikoliv
textovou adresu URL, ale ¢iselnou IP. Jenze ¢loveék zase neni schopen zapamatovat si tieba
deset adres typu 195.198.88.67. Tento problém fesi sluzba DNS*, ktera ptifazuje &iselné IP
adrese jmenny nazev. Pro jiz zminénou 195.198.88.67 je tedy v soucasné dobé piitazeno
www.utb.cz.

V tvodnich odstavcich prvni kapitoly jsem shrnul nezbytné minimum pro pocho-
peni podstaty Internetu. Abychom mohli déle teoretizovat o jeho marketingovém potencia-

lu, je dobré shrnout si také zakladni informace o podstaté marketingu.
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Znamy marketingovy guru Philip Kotler definuje marketing jako ,,spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a
prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.” (Kotler & Wong & Saunders &
Armstrong, 2007, str. 39)

Cilem marketingu je naplnéni potfeb a prani firmy, jako miZze byt napiiklad
zvySeni prodeje a zisku, nebo trzniho podilu. Tak je tomu u komeré¢niho marketingu. Tim
se dostdvame k samotné podstaté, a tou jsou potieby a ptani. Lidskou potiebu lze vyjadrit
jako pocitovany nedostatek (nebo ptebytek) néceho. Diky Maslowoveé pyramidé potieb
muze dojit az K frustraci. Uspokojit ji 1ze dvéma zplsoby: Bud’to nalezneme predmét, diky
némuz potiebu uspokojime, nebo potiebu omezime. V marketingu mizeme jako potiebu
vnimat maximalizaci zisku. Jelikoz nechceme zisk omezit (snizit), hledame marketingové
moznosti, jak tuto potiebu uspokojit.

To, co odlisuje marketingové mysleni od mysleni ryze prodejniho, je orientace na
zékaznika a spoluprace s nim. Je to tedy oboustranny proces, ktery aktem prodeje zbozi
nebo sluzby nekonci. Firma si stanovuje dlouhodobé cile, které vychazi z jeji strategie a

marketingového vyzkumu. Ale hlavné, firma neustale reaguje na zmény trzniho prostredi.

1.2 Komer¢ni vyuziti internetu

Internet je komerce, at’ chceme nebo ne. Avsak ne vzdy tomu tak bylo. Poc¢éatky da-
tujeme do roku 1969, kdy vznikla experimentalni sit ARPANET®, propojujici &tyfi univer-
zitni mista v USA. Zamérné jsem neuvedl souslovi ,,pocatky Internetu, protoze samotny
pojem Internet spatiil svétlo svéta az v roce 1987. Pro marketingové ucely vSak dé&jiny In-
ternetu zacinaji az v roce 1994, kdy za€ina jeho komercionalizace. Od té doby rapidné

stoupd pocet ptipojenych uzivatelii. Nartst uzivatell ilustruje nésledujici tabulka.

Tabulka | — Statistika uzivateli Internetu ve svété, data z roku 2009 (Internet World
Stats [online], 2010)

Region Populace Pocet uzivateli | Pocet uzivate- | Narust (2000-
(2009) (2000) li (2009) 2009)

Afrika 991 002 342 4 514 400 67 371 700 1392,4%

Asie 3808 070 503 114 304 000 738 257 230 545,9%

Evropa 803 850 858 105 096 093 418 029 796 297,8%

Stiedni Vychod 202 687 005 3284 800 57 425 046 1 648,2%

Severni Amerika 340831 831 108 096 800 252 908 000 134,0%
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Latinskd Amerika 586 662 468 18 068 919 179 031 479 890,8%
Australie/Oceanie 34 700 201 7 620 480 20970 490 175,2%
Celkové 6 767 805 208 360985492 | 1733993741 380,3%

Jak komer¢né vyuzit Internet, o tom ma byt v podstaté cela tato bakalaiska prace.
Zkusme tedy stru¢né shrnout celou problematiku do dvou odstavcu a fici si tak, ¢im se
vlastné dale budeme zabyvat.

Reknéme si narovinu, slovo komerce zrovna nebude patfit do slovniku romanopis-
ce. Ci&i z n&j pojmy jako penize nebo ,kseft. Toto je ale zkreslena piedstava o tom, co
komeréni znamend. Ano, samoziejmé existuje ta pocetnéjsi skupina webd, ktera svou cha-
rakteristikou pfimo komercni je. Jedna se o reprezentativni stranky firem, elektronické
obchody, prosté vse, co aktivné vybizi ke sméné. Pak je zde ale druha skupina, zdanlivé
nekomer¢ni. Sem muiZeme zafadit naptiklad webové stranky nabizejici informace nebo
provozujici sluzby zdarma (webhosting®, e-maily, chat). Neni viak t&zké najit prvky ko-
merce 1 zde. A to hned dva. Za prvé, provoz téchto stranek musi n€kdo financovat. Piijjmy
vSak neplynou z ucth uzivateld, ale z U¢td inzerentl, cheete-1i zadavateli reklamy na tako-
vych strankach. A za druhé, 1 kdyby stranky samy o sobé byly neziskové, tj. nemély viibec
zadné ptijmy, jejich vyuziti ma vice ¢1 méné komercéni pozadi. ,,Na kaZdou stranku, kazdou
sluzbu na Internetu se da pohlizet jako na véc, kterd leccos v praci i v Zivoté zjednodusuje,
zpFijemnuje, umoziuje; a to je, s dovolenim, velmi komercni. * (Hlavenka, 2000, str. 12)

Ja ve své praci nechci pfili§ filozofovat o tom, co jesté je komercni a co uz ne. Spi-
Se se zamé&fuji na konkrétni vyuziti Internetu v marketingu. Ten mize byt velmi dobrym
sluzebnikem firmy v marketingovém mixu. Uplatnéni nalezneme nejen v reklamé a jed-
nostranné komunikaci. Co se ty€e naptiklad webovych stranek, komunikace by méla byt
oboustranna a firma by méla komunikovat se zakaznikem i po provedeni obchodu. Zakaz-
nika totiZ nelze vnimat jen ,.ted” a tady*, ale rozvijet vzajemny vztah s vidinou dal$ich bu-
doucich kontraktii. Navic i on je nositelem reklamy. Diky Internetu muze dale firma pro-
vadét rozmanité marketingové akce nebo si provést vlastni marketingovy vyzkum. Ostatné,

Internet je bezednou studnici informaci.

1.3 Internet versus tradiéni média

Co déla z Internetu tak atraktivni az nepostradatelné médium pro obor marketingu?
Ptedevsim je to rychlost komunikace a celosvétovy dosah, kterym disponuje. Tradi¢ni

média, kterymi nazyvame rozhlas, televizi, tisk a dejme tomu i out-of-home (outdoor),



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

maji uzemneé omezeny dosah. Vzdy zalezi na plisobnosti vysilace. U televize a rozhlasu je
vysila¢ v pravém slova smyslu chdpan jako zdroj vysokofrekven¢niho signalu. Na proté;si
stran¢ je anténni piijimac¢ uZzivatele média. Zde tedy zalezi na sile, tedy dosahu vysilace.
Takové terestridlni (pozemni) vysilani miize byt naptiklad v ramci celé republiky nebo,
Vv pripad¢ radia, jen urcitého regionu. Mnohem vétsSim dosahem disponuje satelitni vysilani,
které vyuziva druzic na obézné draze. Tady uz miizeme hovofit o celosvétové plisobnosti.

Meédia délime do dvou kategorii — elektronicka a klasickd. Do elektronickych patii
jiz zminovana televize, rozhlas a samoziejmé Internet, klasicka média jsou tisténa. Dosah
téch klasickych je vSak jesté¢ vice omezeny, protoze distribuce jejich obsahu probiha pro-
stitednictvim fyzického produktu — novin a ¢asopisu.

Dalsi nespornou vyhodou Internetu oproti tradi¢nim médiim je obousmérnost ko-
munikace. Televize, rozhlas, tisk — to vS§echno je pouze jednosmérny pienos informaci od
komunikatora Kk recipientovi. Diky masmédiim je pak recipienti najednou vice. AvSak
v redlném cCase vstiebavat a zpracovavat informace od recipientd, ktefi se v tuto chvili sta-
vaji komunikétory, dokdze pouze Internet. Samoziejmé, ze tuto funkci mize nahradit na-
ptiklad vyuziti telefonu v pfimém vstupu. Ale je to tak ndkladny, zdlouhavy a nekomfortni
zpusob, ze nedokaze Internetu konkurovat. Ten nabizi jiné moznosti komunikace a zpétné
vazby. Pro komunikaci jeden na jednoho slouzi e-mail nebo chat. Jeden na vice je pak ob-
sah internetovych stranek. Funkci komunikace vice na vice plni diskusni fora.

Jednim z nejdiskutovanéjsich témat ve vztahu modernich a tradi¢nich médii je, zda
dokéze Internet nahradit napiiklad tisk. Pro¢ se citi tradi€ni média tak ohrozend? Zrejmé
protoze je Internet takova banka informaci, které¢ zadné jiné médium nemulze konkurovat.
Navic piistup k témto informacim je snadny, vétSinou zadarmo a bez vynalozeni dalsi akti-
vity, jako tfeba zajit do novinového stanku pro aktudlni vydani novin. Na¢ také chodit,
kdyz vSechny zpravy mame po ruce na jedno kliknuti. Tyto informace jsou navic prehledné
uspofadany a strukturovany tak, ze uzivatel dostane predevsim to, o co zada. Z toho ale
také plyne hlavni nevyhoda Internetu. Stejné€ jako mliZze kazdy informace téZit a vstiebavat,
muze je také v siti snadno ukladat a distribuovat, a to i anonymn¢. To vSe samoziejme také
S minimalnimi aZ nulovymi néklady. Netfeba déle zdlraznovat, Ze kvalita informaci ruku
Vv ruce s rostouci kvantitou klesa.

Jedno ma ale Internet s tradi¢nimi médii spole¢né. Tak jak jej miizeme vyuzit v tuto
chvili my ve svlij prospéch, mize jej vyuzit i naSe konkurence. Proto konkurenceschopnost

spociva v uméni toto médium maximalné vyuzit.
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1.4 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii, které firma pou-
Ziva k upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize
udelat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.” (Kotler & Wong & Saunders &
Armstrong, 2007, str. 70)

Abychom si blize dokazali predstavit fungovani marketingového mixu V prostiedi
Internetu, ptiblizime si jeho podstatu na modelu 4P: produkt (product), cena (price), distri-
buce/misto (place) a komunikace/propagace (promotion).

Produktem je myslen nejen fyzicky vyrobek, ale také jeho nehmotné soucasti, jako
jsou design, znacka, zaruka a dal$i sluzby. V prostiedi Internetu miize byt produkt proda-
van bud’to pfimo, pokud se jednd o néjaky digitalni obsah (software, text, hudba, video,
fotografie, poradenstvi), nebo v ptipad¢ fyzického vyrobku pouze na Internetu nabizen a
dale distribuovan tieti osobou.

Cena je hodnota produktu vyjadfitelna penézi. Protoze konkurence nikdy nespi, a
zZe ji je na Internetu vic nez dost, musi byt cenova politika dostatecné elastickéd a reagovat
na aktualni vyvoj trhu. Prodejci mohou své néklady snizit o prostiedky vynaloZené na per-
sondl ¢i prondjem a vybaveni kamennych prodejen.

Distribuce odpovidé na otazku kdy a kde a v jakém mnoZstvi budeme produkt pro-
davat. Pokud je produkt v digitalni podob¢, mtize byt distribuovan piimo na Internetu.

Propagaci se budu zabyvat v dalSich Castech mé prace. Ve stru¢nosti jen shrnu, ze
se jedna jak o vlastni firemni internetové stranky, které mohou byt samy o sobé produktem,
tak i o cizi stranky, na kterych mizeme propagovat firmu nebo produkt. Zde vSak rozmani-
tost propagace nekonci. Stale ¢astéji jsou vyuzivany rizné PR triky, které pomahaji budo-
vat pozitivni image firmy v diskusnich kruzich, nebo naopak potlacuji negativni ,,populari-
tu“. Na pomezi reklamy a PR levituji socialni sit¢ — fenomén spiSe mezi mladsi generaci

uzivatel. Kapitolou samou o sobé jsou pak newslettery rozesilané e-mailem.
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2 INTERNET JAKO ZDROJ DAT

2.1 Kde a jak hledat informace

Aby mohla firma na trhu Gspé$né fungovat, potfebuje management pro sva rozho-
dovani kvalitni informace. Internet, bezedny to zdroj informaci, se jevi jako nejrychlejsi,
nejjednodussi a hlavné nejlevné&jsi volba ziskavani takovych dat. ,, Internet zdroven nabizi
néco navic. Prakticky kazdy krok kazZdého ucastnika na Internetu je monitorovan, a to
Znamend, ze ziskavame na nasich serverech dilezita data o navstévnicich a zakaznicich.
Jde tedy o data, kterd ziskavame v podstaté automaticky, a da se rici, Ze zdarma. *“ (Kozel,
2006, str. 256-257)

Vyhledavani informaci je jednou z nejéastéjsich ¢innosti na Internetu. Lze je rozde-
lit do dvou skupin — informace obecné a informace odborné. Predevsim pak ty odborné
souvisi s praci manazeru, a tykaji se naptiklad podnikani, konkurence, makroekonomic-
kych ukazatelii, zdkazniki a obchodnich partnerii. Obecné informace souvisi s praci spiSe
okrajové€, avSak mohou hrét i dilezitou roli, jako naptiklad zpravodajské informace nebo
nezavislé spotiebitelské testy. Vyhledavani informaci je de facto marketingovy vyzkum
pomoci sekundarnich dat. Marketingovym vyzkumem na Internetu se ale budeme zabyvat
az v nasledujici kapitole.

Mal¢ shrnuti toho, kde bychom mohli hledat konkrétni informace na Internetu, na-

bizi tabulka II.

Tabulka 11 — Informace na Internetu (Kozel, 2006, str. 257)

O firmach o vlastni prezentace firem na Internetu — identifika¢ni a popis-
né informace, charakteristiky a zobrazeni produktd, finan¢ni
a ekonomické udaje

o informace od nezavislych zdroji — katalogy, adresare a
rejstiiky firem, zebficky, ocenéni firem

Ze statnich organizaci | o informace pfedevsim z ministerstev, z obchodnich a hospo-
dafskych komor — rozbory, analyzy, prohlaseni a prognozy
uvedenych organizaci, obchodni a Zivnostensky rejstiik, le-
gislativni normy, informace o méstech

Statistické a demogra- | o zakladni neplacené informace lze nalézt predevsim na serve-
fické informace ru Ceského statistického Gfadu — tdaje o CR, meziregionalni
srovnani, udaje o s¢itani v roce 2001, vysledky voleb, klasi-
fikace a &iselniky, nabidka sluzeb CSU

Od profesionalnich o vyzkumy o firmach, vyzkumy vefejného minéni, vyzkumy o
vyzkumnych agentur Internetu

o informace z databazovych center
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Z jinych médii tisk, rozhlas, televize (vSe na Internetu)

O zékaznicich analyza cookies’

elektronické dotazovani

statistiky provozu www serveru

statistiky z prodejnich a objednavkovych systému
statistiky prouzkové (bannerové) reklamy

databaze personalizaci

0O O O 0 O O 0|0

dotazniky na www serverech vyplnéné respondenty (na-
vStévniky)

2.2 Marketingovy vyzkum pomoci Internetu

Existuje nékolik typt marketingového vyzkumu podle metodologie sbéru informa-
ci. Nejprve je vSak dilezité rozhodnout se, zda budeme vychazet z primarnich nebo sekun-
darnich dat. Sekundarni data, ta ktera jiz byla nékde publikovéana, je levnéjsi a rychlejsi
ziskat. AvSak mohou byt zastarald a nerelevantni. Vzdy zaleZi na jejich aktudlnosti a diiveé-
ryhodnosti zdroje (viz Tab. II). Vyznamngjsi a pfesnéjsi mohou byt data primarni. Ov§em
je také drazsi je ziskat, nehledé na to, ze takovy proces sbéru zabere mnohem vice ¢asu. O
sekundarnich datech jsem hovofil v pfedesié kapitole, proto se nyni blize podivame na sbér
téch primarnich.

Pokud se rozhodneme, Ze bude pro naSe dal$i manaZerské rozhodovani vyhodné;jsi
pracovat s pfesnéjSimi primarnimi daty, musime zvolit, jakym zplisobem je ziskdme. Sbér
téchto dat mizeme souhrnné nazvat jako ,,dotazovani“. To Ize provést ¢tyimi zptisoby:

e osobné (PAPI® nebo CAPI®),

e pisemné (postou)

e telefonicky (CATIY),

o elektronicky (CAWI™).

Vzhledem k charakteru mé prace se nebudu zabyvat prvnimi tfemi metodami, ale
pouze metodou posledni. Elektronické dotazovani spociva ve sbéru dat pomoci adresnych
¢1 neadresnych e-maild, nebo stale Castéji vyuzitim naprogramovaného webového formula-
fe. Ten je v podstaté elektronickym odrazem pisemné vytvofeného dotazniku. I jeho
funkcnost je stejna. Oteviené otdzky se tvoii pomoci textovych poli, uzaviené s vybérem
praveé jedné odpovédi pomoci rozbalovacich seznamti, a uzaviené s vybérem vice moznych
odpovédi zase pomoci zaskrtavacich polic¢ek (ukazka viz ptiloha P I).

Nespornou vyhodou elektronického sbéru dat je rychla a jednoducha navaznost na

jejich analyzu. Z logiky véci zde zcela odpada nutnost nejprve data prevést do elektronické
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podoby. Napftiklad jiz zminény, mnou naprogramovany systém (pifiloha P 1) miize data
ihned exportovat do tabulkového procesoru Excel. A to je jiz software, se kterym vyzkum-
nici bézn¢ pracuji.

Hlavni vyhody této metody jsem urcil jako rychlost, nizkonakladovost a operativ-
nost. Elektronicky sbér primarnich dat ma ale i své stinné stranky. Za prvé, musime pocitat
s tim, ze schéma respondentli je omezeno pouze na ty, ktefi maji ptistup k Internetu. Dale
je zde nevyhoda oproti osobnimu dotazovani, ze respondent musi pfesn¢ porozumet otaz-
ce. V opacéném ptipadé dojde ke zkresleni odpovédi nebo ztraty respondenta. V neposledni
fad¢ je znacnou nevyhodou také to, ze elektronickym formulafem musime respondenta
zaujmout vice, nez v ostatnich zpisobech sbéru dat. Je to dano hlavné zaplavenim Interne-
tu velkym mnozstvim riznych dalSich dotaznikd, které nezaujaté uzivatele obtézuji.

Marketingovy vyzkum na Internetu je mnohem obsahlejsi téma, které by vydalo na
samostatnou védeckou praci. Jeho vyuziti pro marketingovou komunikaci firmy je dnes
mozna nezbytné, alespont co se vyhleddvani sekundéarnich informaci tyce. Je vsSak tieba
jesté zduraznit, ze je velky rozdil mezi vyzkumem pomoci Internetu a vyzkumem In-
ternetu. Druhy jmenovany se tyka provozu webovych stranek — méfeni navstévnosti, ana-

lyzy cookies — nebo méfeni ucinnosti internetové reklamy.

2.3 Bezpecnost dat

Jedna velmi oZehavé otdzka v dobé€ informacni spolecnosti je bezpecnost osobnich
a citlivych firemnich dat v elektronickém svété. V ramci sité Internet se informace prenasi
riznymi cestami. Jednou z nejcastéjSich je e-mailova korespondence. Ve firmé se muze
jednat o komunikaci se zdkazniky, dodavateli, zaméstnanci, v osobnim Zivoté pak tieba
s utajovanou milenkou. V zadném z téchto pfipadii nebudeme nadseni, kdyz se nase kore-
spondence dostane tfeba do rukou konkurence. Mysleli jste si doted’, Ze vse co posilate e-
mailem je pfistupné pouze pro vase oci a o€i adresata? Omyl. Obsah kazdé nezaSifrované
zpravy je totiz obycejny text, ktery putuje ze serveru na server, dokud se nedostane k pfi-
jemci. A bohuzel nikdy nevite, kdo mé ptistup ke vSem témto serverim, resp. kterd osoba
¢eka na cest¢ mezi vami a adresdtem. A to ani nemusi byt hacker, aby si dokézal cizi postu
zobrazit a piecist. Samoziejmé se nemusi jednat pouze o text v téle zpravy e-mailu, ale i
externi soubory typu Word, které opousti vas pocita¢ a putuji siti.

Resenim pro bezpednou komunikaci je Sifrovaci program. Existuje cel4 fada ifro-

vacich programi, pro ilustraci uvadim pouze program Pretty Good Privacy. ,,Jde o vy-
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konného pomocnika, jenz umi Sifrovat, desifrovat a digitalné podepisovat e-mailové zpravy
i jednotlivé soubory ve vasem pocitaci. V placené verzi umi ochranit Sifrovanim cely obsah
vaseho pevného disku i vzdjemnou komunikaci v ramci firemni pocitacové site.* (Tondr,
2002, str. 78)

Pokud pouzivate ve firm¢ interni sit’ pro komunikaci a povazujete sva data natolik
citlivd, ze by se rozhodn¢ neméla dostat do rukou tteti osoby, urcité se vyplati investovat
do placeného Sifrovaciho software. Pfitom tyto investice jsou tak malé, oproti ztratam, kte-

ré unik dat mize zpusobit.
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3 INTERNETOVE STRANKY

3.1 Firemni weby

Firemni internetové stranky jsou dnes zakladnim projevem internetového marketin-
liv dals$i internetova komunikace muze byt zbyte¢na, pokud firma nema kvalitni ,,zaklad-
nu®. Tim samoziejmé myslim zajimavé a uzivatelsky piivétivé webové stranky na dobie
dohledatelné nebo zapamatovatelné doméng.

Plati vSak nasledujici: ,,Weby se déli na dve skupiny - na firemni a na dobré. Toto
bohuzel stdle platné rceni svedci o neuctivém vztahu internetovych profikii k webiim, které
se daji oznacit za firemni ¢i prezentacni. © (Hlavenka, 2000, str. 71)

Ano, tam kde je témét povinnost mit internetové stranky, a tim byznys dnes bezpo-
chyby je, dochazi také k tomu, Ze tvorba firemniho webu je brana opravdu pouze jako po-
vinnost; o to hors$i vysledek potom je, kdyz je tviircem povazovana i za zbyte¢nost. Vytvo-
fit jednoduché internetové stranky totiZz neni nikterak slozitd zéalezitost, ovSem vytvofit
dobré stranky, to uz mize stat hodn¢ ¢asu a vyzadovat spoustu umu nebo finanénich pro-
stiedkt. Nejdulezitéjsi je tedy nejprve si uvédomit a byt presvédéen, Ze web je nepostra-

vvvvvv

nikacnich nastrojli pfitomnosti a budoucnosti.

3.2 Tvorba internetovych stranek

Zaklady programovani internetovych aplikaci ma dnes spousta pocitacové gramot-
nych uzivatel, ktefi se s timto oborem, byt’ jen okrajove, v zivotée stfetli. Na viné muze byt
naptiklad horlivost ucitelky IT ze stiedni Skoly, kterou koneéné pieslo nadSeni z Turbo
Pascalu'?, a zadala se vénovat né¢emu uzitedn&j§imu. Umét napsat program ve stylu Hello
World® tak dokéze hodns lidi, at’ uz jako poctivy profesional zdrojovym kodem, nebo jako
amatér za pomoci nékterého z WYSIWYG™ editorti. Takovi poloamatériti programatofi
dnes plodi jeden web za druhym a kvalita tomu odpovida. Umét postavit firemni web totiz
marketingovych cill, aZ po optimalizaci pro vyhleddvace. Tato ¢innost se tedy netyka pou-
ze nadSenych programatord a kreativnich grafiki, ale také nés, utilitaristickych a pragma-

tickych ,,market’akti*.
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Tvorba internetovych stranek je proces, ktery vede od ujasnéni si cilli webu, ptes

samotnou jeho tvorbu, az po testovani, optimalizovani a zamysleni se nad jeho pouzitel-

nosti. V prvopocatku je tedy dalezité odpoveédet si na nékteré otazky:

Jaky bude cil webovych stranek? Co je jejich ucelem?

Kdo je cilovou skupinou a jakou ,,akci* od ni ocekdvame?

Jaké informace a v jaké struktufe chceme nabidnout? Co vSe bude moci web jes-
té nabidnout, krom¢ informaci?

Jakym zpiisobem a jak ¢asto budeme informace na webu aktualizovat?

Budou stranky i v cizich jazycich? Budou i jiné mutace (napf. dle regioni)?
Kolik ¢asu a finan¢nich prostfedk chceme do webu investovat?

Jak budeme webové stranky propagovat a lakat navstévniky?

Jaky vztah budou mit webové stranky s ostatnimi soucastmi marketingového

mixu?

S odpovéd'mi na tyto otdzky mizeme postoupit o kracek dale. OvSem to uz je prace

spiSe pro webdesignera. Neni vSak na Skodu znat alesponi zdklady problematiky tohoto

oboru.

3.2.1 Webdesign

Pojem webdesign je sloZen ze dvou slov — web (synonymum pro internetové stran-

ky) a design. Webdesigner je tedy Clovek, vytvarejici internetové stranky. Nelze jej vSak

chapat jen jako programatora, ktery piSe néjaky zdrojovy kod. Webdesign totiz sjednocuje

ucelnost a estetiku. Nasledujici vycet je souhrn obvyklych ¢innosti webdesignera pii tvorbe

webu:

Udélat si predstavu o budoucim webu (a ujasnit si cil a smysl webu).

Sesbirat informace, které budou tvorit pocatecni obsah webu.

Tyto informace upravit do podoby vhodné pro web a utridit je (tj. vytvorit infor-
macni architekturu).

Promyslet systém odkazii (tj. navrhnout navigacni design).

Promyslet a navrhnout graficky design webu (nejdrive na papiru a pak
V nejakém grafickém programu).

Optimalizovat grafiku, aby byla co nejmensi.

Napsat a naprogramovat zdrojovy HTML kod stranky.
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o Zamyslet se nad pouZitelnosti (1j. intuitivnosti a snadnou ovladatelnosti) stranek

nebo ji rovnou otestovat.

o Pokud jsou stranky nepouZitelné, vsechno predélat.

(Hanzlikova, 2004, str. 13)

Protoze webdesign nelze pii internetové komunikaci podcenit, pokud tedy firma
pocita s internetovymi strankami, budu v analytické ¢asti hodnotit urcité atributy, tykajici
se jejich optimalizace, a srovnavat komunikaci vybranych firem i v této oblasti.

Samoziejmé, webdesign je velmi Siroky obor, a jeho popsani by vydalo na samo-
statnou knihu, a Ze jich existuje spousta. Pro ucely mé prace vSak neni dalezité vysvétlovat
jeho procesy podrobnéji. Nékteré atributy budou navic rozebrany dale (informacni archi-

tektura, vizualni zpracovani, nebo dale v kapitole 5.4 Search Engine Optimization).

3.2.2 Informacni architektura

Jesté pred samotnym navrhem grafického designu internetovych stranek si musi
webdesigner ujasnit a vytvorit strukturu jeho projektu. Této Cinnosti se fikd informacéni
architektura. Ve vyctu ¢innosti v kapitole 3.2.1 se jedna o prvni téi kroky. Informace a ob-
sah jsou logicky strukturovany tak, aby navigace na webu byla pro uZivatele co nejjedno-
dussi. Thned po pomalém nacitani stranek je nepfehlednd navigace druhym nejcastéjSim
divodem znechuceni navstévnika a jeho odchodu. Samoziejmé je rozdil mezi malym
osobnim nebo firemnim webem a portdlem velké spole¢nosti, kde vytvofit pfehlednou
strukturu je pro webdesignera velkou vyzvou. AvSak v obou pifipadech je vZdy uzitecné
otestovat navigaci a ¢lenéni obsahu na cilové skupiné. Postaci prototyp béZzného interneto-
vého uzivatele. Pokud je ndmi vytvofenym konceptem zmaten a ve struktuie se neorientu-

je, nema cenu v projektu dale pokracovat, dokud nevytvotime strukturu ptehlednéjsi.

3.2.3 Vizudlni zpracovani

vvvvvv

propagace. Je to emotivni slozka, ktera dopliiuje racionélni informaéni hodnotu. Prave pro-
to by mél mit webdesigner schopnost sladit graficky design s informacemi, aby vyslednym
efektem byl graficky atraktivni, a zaroven pouzitelny web. Digitalni technologie hraji
Kreativité na strunu, proto Sikovny designer ani nemusi hledat kompromis mezi kreativi-
tou a informacni hodnotou.

Uzivatel samoziejmé hleda informace, ale bezprostfedni dojem pii prvni navstéve

ma z vizudlniho zpracovani. Tam, kde je vysoka konkurence, musi web ihned zaujmout,
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jinak hrozi, ze navstévnika béhem nékolika mélo vtefin ztrati. Webdesigner by m¢l ale také
myslet na rychlost pfipojeni navstévnika, i kdyz rychly internet ma dnes témét kazdy. Neni
nic horsiho, kdyz musi navstévnik n€kolik dlouhych vtefin ¢ekat, nez se mu slozita grafika
nacte. Kde jsou ty doby, co jsme vydrzeli ¢ekat i celou minutu. AvSak diky grafickym edi-

tordm lze dnes i plnobarevné fotografie optimalizovat do malych datovych velikosti.

3.3 Provoz internetovych stranek

Napadla vas nékdy otazka, co jsou to vlastné internetové stranky? Jak si je fyzicky
predstavit — jejich néjakou hmotnou formu? Samoziejmé, na monitoru pocitace vidime
jejich interpretaci ve webovém prohlizeci. Ale co stoji v pozadi a jaky mechanizmus tohle
celé pohani?

Nejprve si ujasnéme, co je produktem webdesignera. Internetové stranky lze cha-
pat jako vzajemné propojena data (text, obrazky a fotografie, audio, video, interaktivni
prvky) pomoci zdrojového kédu. Kdyz zadate do prohlizeCe néjakou adresu, napiiklad
www.utb.cz, pocita¢ za¢ne ptijimat data od vychoziho (tzv. index) souboru, umisténého na
zminéném serveru. Jednd se o klasicky textovy soubor, ktery tvofi pouze Cisty text, napsa-
ny napiiklad v Poznamkovém bloku. Tento text se nazyva zdrojovy kod. Je napsan speci-
alnim znackovacim jazykem, kterému rozumi jen programator a pocitac. A prave pocitac
jej dokaze interpretovat do podoby, kterou vidite na obrazovce.

Vychozi index soubor na sebe vaze systémem odkazi dal§i podobné soubory a
vSechna provozu potiebna data, v€etné grafiky.

Pokud chceme jako firma zprovoznit nase internetové stranky a nemame vlastni
server, ktery bychom méli v provozu 24 hodin denné a 7 dni v tydnu, vyuZijeme nékteré
z webhostingovych sluzeb. Webhosting je prondjem mista na cizim serveru, kde za tplatu

umistime nase stranky a tim je pod zakoupenou internetovou doménou zpfistupnime svétu.

3.4 Kontrola navstévnosti

Kazdého provozovatele webu jisté zajima, kolik navstévnika jiz shlédlo jeho inter-
netovou prezentaci. Klasickym pocitadlim navstévnosti, kdy pouze vidite, kolik uzivatelt
vas navstivilo celkem, tento den, tyden nebo mésic, jiz odzvonilo. Pro marketingové ucely
existuje velmi ucinny pomocnik, kterého zcela zdarma nabizi spole¢nost Google. Jedna se
o nastroj Google Analytics. Diky nému mate piesna data o navstévnicich, ktera lze legalné

bez jejich védomi ziskat. Tedy naptiklad odkud se pfipojuji, jak jsou loajalni a vraci se na
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stranky, jak dlouhy Cas stravi prohlizenim stranek, kolik jednotlivych stranek naseho webu

si prohlédnou, jaky pouzivaji internetovy prohlize¢, a mnoho dalsiho.
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4 ELEKTRONICKE OBCHODOVANI

4.1 E-shop predevSim

Kamenny obchod versus internetovy. Nerovny souboj, ktery ale nema jasného vité-
ze. Vzdy existuji néjaké pro a proti na kazdé strané. Ti $t'astnéjsi obchodnici s dostatkem
finan¢nich prostiedkli si mnou ruce nad obéma variantami, protoze se vzajemné doplnuji.
Ti ostatni musi zvolit jednu z nich. Pro¢ obchodovat pfes e-shop a co vlastné tento pojem
znamena?

E-shop je anglickou zkratkou pro internetovy obchod, tak jak si jej 1ze pfedstavit ve
fyzické podobé. V piipad¢ Internetu je tento obchod pouze vytvorem programatora a smé-
na probiha pres webové rozhrani. Je soucasti e-komerce, at’ uz B2B™ nebo Castéjsi B2C™.
Prodavanym zbozim jsou jak fyzické vyrobky, tak i digitalni data (hudba, video, obsah,
atd.). E-shop je ve skute¢nosti pouze aplikace, kterou obchodnik spravuje. Dopliuje
do systému zbozi, upravuje ceny, zvefejiiuje aktualni informace, komunikuje se zakazniky,
pfijima objednavky a nasledné expeduje zbozi ze své provozovny nebo piimo z domova.
Pro zakaznika skyta tento zplisob nakupovani jisté vyhody. Jednak nalezne na Internetu
mnohem vétsi sortiment zbozi, neZ ma na dosah ve svém regionu. Mize jednoduse porov-
navat ceny s konkurenci, zvlasté¢ kdyz ma k dispozici néjaky nezavisly srovnavaci systém,

jakym je v ¢eském prostiedi tieba Zbozi.cz (Obr. 1).

-
Zboz,)_ca Panasonic TX-P42G20 Vyhledatzbo3i

Zobrazujeme vysledky z fulltextového hledani v nabidkach.

Plazmovy televizor 42"/106 cm PANASONIC TX-P42G20E absolut-elektro.cz
NeoPDP informace o obchodu
24 990,- KE s DPH

Skladem v e-shopu

9 Nové
Bazarové

' Dle nejlepsi shody
@ 0Od nejlevnéjsiho

Odnejgrazsifio Panasonic TX-P42G20E (tx-p42920) ful HD NeoPDP televizor ~ Cinema-Shop cz

24 990’_ K& s DPH informace o obchodu

Skladem v e-shopu Praha-Staré Mésto

- vyberte kraj - A

+ Upfesnit cenu
. :
Sompo. ve Panasonic NeoPDP televizor TX-P42G20 E + ZDARMA Panashop.cz

+ Zplisob platby: Ve - DOPRAVA informace o obchodu

24 990,- K& s DPH

Skladem v e-shopu Ricany

Panasonic TX-P42G20E - NeoPDP televizor + DOPRAVA Kralovnaelektra.cz
NEBF@ ZDARMA! PANASONIC informace o obchodu
24 990,- KE s DPH
L

Skladem v e-shopu
Panasonic PDP TX-P42G20E TX P42G20 ELECTRO.CZ
bchodu

24990,- K& s DPH informace o obc

Skladem v e-shopu

Obr. 1. Zbozi.cz — Sluzba k vyhledavéani konkrétniho zbozi mezi ¢eskymi
internetovymi obchody (fazeni napt. od nejlevnéjsiho).
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Vyhod, které internetovy obchod zékaznikovi nabizi, je samoziejmé vice. Tieba i
to, ze takovy obchod nema zadnou oteviraci dobu, a tak bez ohledu na provozni néklady
ma otevieno vlastné non-stop. Na druhou stranu jsou zde i nékteré nevyhody, které se snazi
zmirnit legislativa. Tim hlavnim divodem, pro¢ kamenné prodejny stale piezivaji, je moz-
nost vyzkouset si zbozi pted koupi. Typické pro odév a obuv - zbozi, které si kazdy musi
nejprve poradné ozkouset. A pfitom i tento sortiment se na Internetu dobie prodava. Proc?
Jednoduse proto, ze existuje v zakoné paragraf, ktery dava obchodnikovi povinnost vyme-
nit zbozi nebo vratit zakaznikovi penize do 14-ti dnli od koupé, a to i bez udani davodu.
Takové vracené zbozi musi byt neopotiebované a v origindlnim baleni. V piipadé odévu a
obuvi pak také s neporusenymi visackami.

Tohle vSechno jsou vyhody a nevyhody e-shopti pro zdkazniky. Jaké vyhody tento
zpusob obchodovani ale pifinasi obchodnikovi? Nejvétsi vyhodou je bezpochyby mar-
kantni sniZeni nakladi. Odpadaji zde vydaje za prondjem a vybaveni kamenné provozov-
ny, vydaje na persondl, apod. Navic vlastn¢ ani obchodnik nemusi mit zbozi fyzicky
uskladnéné. Tohle je soucasny problém menSich e-shopil a zdkaznici by si na néj méli da-
vat pozor. Pfedevs§im trvat na smluvené 1hité dodani, ktera by méla byt u kazdého produk-
tu uvedena, nebo alesponi ve vSeobecnych obchodnich podminkach. Mensi obchody totiz
obchoduji se zbozim, které pfi pfijeti objednavky teprve sami objednavaji od distributora.
Moje zkuSenost je, Ze jsem na jeden kus odévu musel ¢ekat misto slibenych sedmi dnt tii
tydny. Toto poruseni obchodnich podminek ze strany obchodnika mé pfimélo K odstoupenti
od smlouvy (tedy nepievzeti zbozi od dorucovatele).

Nevyhodou jsou zase naklady na dopravu, které¢ v piipadé mensich obnost za
uskute¢nénou objednavku mohou zbozi natolik prodrazit, ze je pak pro zakaznika vyhod-
néjsi potidit jej v kamenném obchodé.

Kdyz uz se rozhodneme pro internetovy obchod, mame dv¢ varianty feSeni. Ta
drazsi a profesionalnéjsi je nechat si vyrobit aplikaci takzvané ,,na kli¢*. Ne vSichni si vSak
tento luxus mohou dovolit, a tak pfichazi druhd varianta, a to jiz hotové aplikace. Ty jsou
stale Castéji propojovany s informaénim a ekonomickym software firmy. Obchodnikovi se
tak vSechny objednavky uskute¢néné na jeho e-shopu prevadi rovnou do ucetniho soft-

ware.
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4.2 Internetové bankovnictvi, mikroplatby a internetové penézenky

Kapitola o moznostech plateb pies Internet ma za cil nastinit, jakym zptisobem lze
prevadet financni prostfedky elektronicky. Nejednd se piimo o soucast internetového mar-
ketingu, avSak vSichni, kteti vyuzivaji Internet ke svému podnikéni, jist¢ néjakou tu formu
plateb vyuzivaji. Tieba i kvtli tomu, ze n€které sluzby internetového marketingu je jedno-
dussi platit takto elektronicky.

Prvni moznosti, kterd je Casto soucasti provozniho cash flow firmy, je internetové
bankovnictvi. PFimé bankovnictvi je uréeno k ovladani bankovniho ué¢tu na dalku —
kontrola zistatku, historie pohybu na tc¢tu, provadéni platebnich piikazii a spousta dalSich
ginnosti. Ceska spofitelna, banka roku 2009 a jedna z nejvétiich ¢eskych bank v CR
s dlouholetou tradici, nabizi tii kanaly ptimého bankovnictvi — telefon, GSM a Internet.
Vsechny kanaly provozuje na sluzbé SERVIS24 (www.servis24.cz). Jak z nazvu vyplyva —
24 hodin denng, 7 dni v tydnu. ,, PFimé bankovnictvi Ceské spoFitelny je rozsahem sluzeb i
poctem uzivatelii jednickou na trhu. Sluzbu SERVIS24 vyuziva 1,27 milionu klienti, z toho
milion klientii je uZivateli internetového bankovnictvi. (Tiskové centrum Ceské spofitelny
[online], 2009)

Nejrychlejsi zpasob, jak zaplatit zbozi napiiklad v internetovém obchodé, je pouzit
platebni kartu vedenou k uétu. K pouziti vam sta&i opsat nékteré udaje z ni &itelné. PINY
kéd jiz znat nepotiebujete. Z toho je na prvni pohled patrné, ze takovy zpiisob platby neni
prilis bezpecny. Existuji dvé rizika. Jednak pfi zcizeni karty ji miZze kdokoliv pohotové
zneuzit - zde je obranou pouze nastaveni limitu pro platby na Internetu. Druhé riziko je, Ze
informace o vasi karté posilate na cizi server. | v pfipad¢€, Ze neni vas pocita¢ napaden n¢-
jakym typem keyloggeru®®, stale hrozi moznost, Ze se informace o kart& dostanou do rukou
nespravné osoby. Proto velkou roli hraje diivéra zdkaznika v provozovatele obchodu, ktery
data zpracovava.

Existuji ale také sluzby, které¢ uvedena rizika naprosto eliminuji. Na stran¢ provo-
zovatele serveru je to napiiklad graficka klavesnice, kterou se da obejit keylogger tak, ze
namisto stisku znaku na klavesnici jej vyberete mysi z grafické nabidky. Nezavislou sluz-
bou jsou pak internetové penéZenky a mikroplatby. Rozdil mezi nimi je zanedbatelny.
Jejich fungovani je zalozené na stejném principu. U provozovatele si zalozite konto, to
dobijete naptiklad platebni kartou nebo ptikazem z Gctu a néasledné platite u obchodnikii

pomoci tohoto konta. Nejrozsifenéjsi sluzbou je PayPal, ktery funguje celosvétove, a to i


http://www.servis24.cz/
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v ¢eské meéné. Mikroplatby se pouzivaji tam, kde jind forma platby by byla zdlouhava a

vysledny produkt by se pfili$ prodrazil.
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5 INTERNETOVE VYHLEDAVACE

5.1 Fulltextové hledani na webu

Internet je nekonecné velka knihovna informaci v elektronické podobé. Nikde ne-
naleznete takové mnozstvi dat, nez na siti. Abychom se ve struktufe informaci vyznali a
znali jejich ptistupnost, pomtiZze nam nasledujici ¢lenéni:

A. Informace ulozené trvale nebo alespon docasné na serverech Internetu

1. Webové stranky. Ty je jesté dobré rozdélit na:

a) statické (tj. nemenné, ,, stdale existujici*),

b) dynamické (vytvirené na konkrétni dotaz konkrétniho uzivatele
podle jeho konkrétniho pozadavku a pouze pro néj, tedy mimo ten-
to okamzik vlastné ,, neexistujici ),

pripadné pak na:

C) verejné pristupné,

d) neverejné pristupné (skryté za heslem, urcené jen pro uzivatele se
specialnimi pristupovymi pravy, u dané firmy atd.)

2. Data na FTPY serverech. Data ruznych typii. textové ¢i bindarni soubory,
ty pak mohou obsahovat obrazky, zvuky, videa, programove aplikace atd.

3. Bindrni soubory uloZené na webovych serverech. Viz 2, ale pristup k
temto datiim je jiny, pres webové stranky.

4. Zpravy elektronické posty. Nekolik stovek milionii denné vznikajicich a
zanikajicich ,,informacnich jednotek “, verejné vetsinou nepristupnych.

5. Zpravy interaktivni komunikace (chatu). Dalsi stovky milionit denné vzni-
kajicich a obvykle ihned zanikajicich (tj. nikde trvale neuschovanych) in-
formacnich jednotek, které mohou byt verejné pristupné i nepristupné,
privatni.

B. Informace ulozené na pocitacich uzivatelii pripojenych k internetu. Tyto infor-
mace jsou nejruznéjsiho druhu — jsou to vlastné data uloZena na vasem pocita-
¢i. Na Internetu jsou zpristupneny specialnimi programy, které dokdzou propo-
Jjovat primo jednotlivé uzivatele, nejen ,,jednoho s jednim*, ale tieba ,,deset ti-
sic najednou pospolu“, takze kazdy ma pristup k datium toho druhého. Neni po-
treba dodavat, Ze objem techto dat je podstatné vétsi nez objem informaci na

serverech Internetu.
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(Hlavenka, 2002, strana 3-4)

Ve vztahu k mé praci jsou dulezita data v bodé A. 1., tedy webové stranky umisténé
na serverech Internetu. Fulltextové hledani je vlastné hledani fetézce textu mezi miliardami
internetovych stranek. Kazdy uzivatel nejedenkrat timto zpisobem néco hledal. At uz na
Seznamu, Google nebo jinych vyhledavacich.

Vyhledavaci sluzby (Search Engine), ty nejznaméjsi a nejnavstévovanéjsi dveé jsem
jmenoval, funguji na principu tzv. indexovaciho robota. Tento robot neni zddny mecha-
nicky tvor, ale specialni program, ktery prochazi celym Internetem a zaznamenava infor-
mace o existujicich strankach. Jejich internetové adresy si uklada do databaze v souvislosti
s klicovymi slovy, které na nich najde. Kdyz pak uzivatel zada klicové slovo do vyhleda-
vace, ten mu vrati vysledek z databaze robota. Nutno jesté dodat, ze robot nezaznamenava
pouze informace umisténé na webovych strankach, ale také bindrni soubory, které se k nim
vztahuji — obrazky, PDF soubory a jiné dokumenty pfistupné pies internetové stranky.

Mozna vas napada marketingové vyuziti fulltextového vyhledavace. Ano, co se ty-
¢e marketingového potencialu Internetu, zde je obrovsky prostor pro ziskadvani nadvstévniki
na firemni web. Jakym zpisobem Ize ovlivnit indexovaciho robota v nas§ prospéch a tim
ziskat vice navstévnikl, potencialnich zakaznikid, pojednava kapitola 5.4 Search Engine

Optimization.

5.2 Internetové katalogy

Katalogy jsou stejn¢ jako fulltextové vyhledavace uréeny pro hledani informaci na
Internetu. Jejich princip je v8ak naprosto rozdilny. Zatimco pro fulltext pracuje robot, ktery
plni databazi, o katalog se musi starat lidska ruka. Internetovy katalog lze jednoduse pfi-
rovnat K papirovému, jako napiiklad znamé Zlaté stranky. Jednotlivé firmy (zapisy) jsou
zaclenény do kategorii vétSinou dle obori a regionalni plisobnosti. Piesné podle tohoto Ize
vyhledavat bud’ stanovenim si kritérii (napt. Autodopravce — StiedoCesky kraj) nebo vy-
hledanim konkrétniho klicového slova. Druh4d moznost je velmi podobna fulltextu, avSak
S jednim zasadnim rozdilem. Fulltextovy robot je schopen automaticky pravidelné procha-
zet vSechny jednotlivé strdnky na daném webu. Takovy web miiZze mit tieba jen deset stra-
nek, ale také nékolik tisic. Robot z nich pochyti veSkera klicova slova a to s minimalnim
zasahem cClovéka. Vlastné staci robotovi pouze fict, na ktery web ma jit. Naopak u katalog
jsme dostupnymi informacemi limitovani. Omezujeme se pouze na informace, které do

databaze nékdo ru¢né doplni. Obvykle je to nazev firmy, adresa, kontakty, struény popis
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¢innosti, a nékteré dalsi. Kli¢ové slovo hledané uzivatelem v katalogu je pak porovnavano
s témito informacemi v zapisech, nikoliv s textem, ktery se nachazi na daném webu.

~Faktem je, Ze napriklad pres katalog Seznamu vyhledava zhruba pouze 13% uzZiva-
telii** (Kone¢na [online], 2006). Zbytek je fulltext. K ¢emu je v tom piipadé majiteli webo-
vych stranek registrace v katalogu, kdyz vétSina uzivatelti Internetu stejn¢ hleda fulltex-
tem? Fulltextovi roboti pracuji na zédklad¢ néjakého algoritmu, ktery kazdy web zndmkuje
pro své interni potieby. Cim vys$si znamka, tim vyssi pozice ve vysledcich fulltextového
vyhledéavani, a tim vice je potom odkaz na oc€ich uzivatelii. Vys$i znamky ovlivituje hned
nckolik faktor. Touto problematikou se zabyva samostatny obor zvany optimalizace pro
vyhledavace (Search Engine Optimization). A pravé jednim z faktord, ktery zvySuje znam-
ku webu a tim ovlivituje vysledek fulltextového vyhledavani, je mnozZstvi kvalitnich
zpétnych odkazi, tedy hojné navstévovanych stranek, které odkazuji na na§ web. A prave
témi jsou internetové katalogy. Cim vice, tim lépe.

Vsimnéte si, ze pointa, kterou zakoncuji tuto podkapitolu, je stejnd, jako v predcho-

zi. Ve se tyka optimalizace.

5.3 Search Engine Marketing (SEM)

Ruku na srdce — kolik z vas pravidelné hleda informace ptes internetovy vyhleda-
vac? At uz Google, Seznam, Centrum nebo tfeba Yahoo. Nebudeme daleko od pravdy,
kdyz fekneme, Ze kazdy. Tohle majitelé webli v&di, a proto se snazi byt ve vyhledavacich
dobfe vidéni. Search Engine Marketing (zkracené¢ SEM) je marketingovy obor zaméfeny
pravé na vyhledavace. Existuje velky rozdil mezi SEM a SEO (viz 5.4), ackoliv jejich za-
méieni je stejné. Navic SEO je soucasti SEM a hovofi se o tom, ze tato zkratka zcela za-
nikne a zlistane pouze SEM. SEO je nastrojem programatora a vysledny efekt se odviji od
jeho schopnosti a znalosti. Naopak SEM je vice zavisly na financich, protoZe je to pla-
cena forma reklamy treti osobé — provozovateli reklamniho systému. Efekt je vSak
vV obou piipadech stejny: lepsi pozice ve vyhledavaci. Pro¢ bychom se jako provozovatel
webu méli zamétit na SEM? Zde je struéné shrnuti hlavnich diivodl, pro¢ SEM stoji za
pozornost:

o Podle mnoha mezinarodnich prizkumii minimalne 70% (podle nékterych az pres

80%) navstévnikii objevuje nové stranky v katalozich a vyhledavacich.
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e Cena za navstevnika je u SEM vyrazné nizsi, nez u tradicni reklamy v médiich,
at’ tistenych, ¢i internetovych. S urcitymi znalostmi lze dokonce postupovat sve-
pomocl se zcela minimalnimi naklady.

o SEM generuje dobre cilenou navstévnost — obvykle lepsi, nez ostatni typy propa-
gace.

(Prokop [online], 2002)

Podstatou SEM je umisténi odkazu na dobfe viditelné misto v ramci vyhledavaciho
portalu. Toto umisténi je samoziejmé placené, avSak plati se nejCastéji metodou PPC?,
tedy za kazdého privedeného navstévnika. Kromé kontroly nakladt, kdy si mtzete stanovit
maximum pfivedenych navstévnikli za urcité obdobi, stanovujete také cilovou skupinu.
Tuto cilovou skupinu si musite definovat sami, a to za pomoci klicovych slov. Napf. firma
vyrabé&jici nabytek v Olomouckém kraji si stanovuje klicova slova jako ,,nabytek, stoly,
zidle, skiin¢, Olomouc, Olomoucky* a podobna. Do jednotlivych klicovych slov investuje
firma v ramci SEM kampan¢ finan¢ni prostfedky v fadech korun. Je jasné, Ze existuji ¢as-
t&ji hledana klicova slova, jako tieba v tomto ptipadé ,,nabytek“. A proto je konkurence,
ktera povazuje slovo ,,nabytek* za své kli¢ové, vice. Cim vétsi konkurence, tim je toto slo-
vo drazsi, a je tfeba do n¢j vice investovat, abychom konkurenci porazili a ve vysledcich
vyhledavani byli v rdmci placenych odkazl vySe. Tento systém se podobé aukci. Kdo da
vice za slovo, které povazuje za klicové pro sviij web (nebo spise, které povazuji za klic¢o-
vé potencialni navstévnici), ten je potom na viditelngj$i pozici. V tomto sméru mohou roz-

hodovat 1 desetihalére.

5.4 Search Engine Optimization (SEO)

Jak jsem jiz fekl, SEO je nastrojem programatora. Oproti SEM, zde je nutné za-
sahovat do zdrojového kodu webovych stranek. Tomuto z4sahu se fiké& optimalizace pro
vyhledavace. Nevyzaduje zadné finan¢ni investice, jako zmitlované PPC platby, pokud
tedy nepocitame odménu programatora, ale nutna je znalost programovani a trocha umeéni.
SEO ma za tkol dostat odkaz na pfedni mista ve vysledcich vyhledavani, tj. ovlivnit inde-
xovaciho robota a tim zvysit znamku webu. Vime, co je robot, ale je nutné si také uveédo-
mit, jak pracuje a co je dulezit¢ védeét o ném v ramci SEO. Pozname jej blize na ptikladu
robota z vyhledavace Google:

,Google pouziva robota, ktery se jmenuje Googlebot. Ten prochdazi internet a po-

mocl odkazu se dostava na dalsi a dalsi stranky. A pokud narazi na novou nebo zménénou
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stranku, tak si ji ulozi. K hodnoceni stranek pouziva svoji viastni technologii PageRank,
ktera je ovlivnéna vice nez stem faktori. Kazda jednotliva stranka ma sviij vlastni Page-
Rank (PR). Jeho presny vypocet neni znam a Google ho pro vétsi objektivitu casto méni...
V kostce zalezi na poctu stranek, které na vas odkazuji, na velikosti jejich PR a poctu odka-
zi1, které obsahuji. Cim vice zpétnych odkazii, tim, samoziejmé, lépe. Pokud hodné kvalit-
nich (s vysokym PR) webii odkazuje na urcitou stranku, tak to pro Google znamena, ze i
ona stranka bude pravdepodobné nécim zajimava.* (Weida [online], 2003)

Pii optimalizaci webu bojujete na dvou frontach, dle faktori, které chcete ovlivnit:

off-page a on-page.

5.4.1 Off-page faktory stranek

Off-page faktory se tykaji piedev§im budovani zpétnych odkazl, tedy spolupraci
s ostatnimi weby a vyhledavaci. Tyto faktory lIze fadit spiSe mezi ¢innosti SEM, o kterych
jsme si jiz fekli. AvSak i informacemi na svém webu ovlivnite mnozstvi zpétnych odkazii.
JednodusSe proto, ze zajimavy obsah navstévniky laka a ostatni weby na né¢j budou dobro-
voln¢ odkazovat. Jednalo by se vSak spiSe o nekomercni obsah. Nelze ¢ekat, ze na néja-
kych kvalitnich internetovych strankach se jen tak objevi odkaz na na§ komer¢ni web, jen

protoze je né¢im zajimavy.
5.4.2 On-page faktory stranek

On-page faktory jsou z hlediska SEO mnohem podstatnéjsi. Jsou to pravé ty, se kte-
rymi programator pracuje na naSich internetovych strankach, a které svou praci ovlivni
nejvice. Indexovaci robot vyhleddvace prochazi zdrojovy kod stranek a zjist'uje informace.
Ty mu musi byt doslova podstréeny tak, aby si pamatoval nejvice, a to nejdilezitéjsi. Co je
ve spojeni s nasim webem nejdalezité$i? Prave kliCova slova, kterymi néas potencialni na-
vstévnici hledaji.

Pii optimalizaci je nejprve potieba védét, jak robot nase stranky vidi. Odmys-
lete si veskerou grafiku, obrazky, interaktivni skripty, animace a zbude pouze holi text
s uritym formatovanim (naptiklad tu¢né zvyraznéni textu, zvyraznéni nadpist, alternativ-
ni text k obrazkiim apod.). S timto robot pracuje. Podstatnd je pro n¢j pouze tato struktura.
Castou chybou vyvojaii je, ze nékteré grafické prvky obsahuji text, ktery je viak stale
pouze obrazkem. Toto robot nevidi, a proto to pro n¢j nema zadny vyznam. Nejcastéji se

tato chyba objevuje u navigace, ktera miize obsahovat spoustu uzite¢nych klicovych slov.
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Rozdil je také v tom, zda je web tvofen statickymi strankami, nebo se jeho obsah
vytvaii dynamicky na pfani uzivatele. U statickych stranek problém neexistuje, protoze
kazda stranka je tvofena vlastnim kodem, tedy textem. U dynamickych je ale jisté omezeni.
Pokud je obsah tvofen z databaze, muze adresa vypadat slozitéji (napf. www.moje-
firma.cz/stranka.php?sekce=nabytek&kategorie=stoly&produkt=dreveny stul). Zde je
problém v tom, Ze robot ignoruje stranky s velkym pocétem parametri za otaznikem. Pro
néj by takto vygenerovana stranka byla prakticky neviditelnd. Programator méa vSak
k dispozici nastroj, diky kterému muze pracovat nadale s parametry (napt. uvedené id, sek-
ce, kategorie, produkt), ale adresa viditelnd pro navstévnika a robota je tzv. uZivatelsky
privétivejsi. V tomto piipadé naptiklad www.moje-firma.cz/nabytek/stoly/dreveny-stul/.
Tomuto nastroji se fika mod_rewrite.

Ve vlastnim zdrojovém kdodu pak programator ovliviiuje nasledujici parametry:

e Nadpisy (musi byt v kédu dobie oznacené),

e meta elementy (hlavicka webu, kterd nejde vidét, ale podava robotovi blizsi in-

formace o strance),

o titulky (anotace kazdé¢ stranky, obsahujici nejcastéjsi klicova slova),

e popisy obrazki (alternativni text u obrazki, ktery se zobrazi i v ptipadé€, Ze uzi-

vatel mé blokovano zobrazovani obrazkll ve svém internetovém prohlizeci),

e zvyraznéni textu (slova zvyraznéna tu¢né jsou brana jako kli¢ova),

e 0bsah (dobry obsah, ve kterém se vyskytuji klicova slova).

Vsechny tyto faktory ve vysledku ovlivni znamku, kterou robot webu udéli. AvSak
jeho matematicky vzorec, podle kterého ji vypocita, je takovou malou neznamou. Proto

muzeme SEO do jisté miry chépat také jako umeéni.


http://www.moje-firma.cz/stranka.php?sekce=nabytek&kategorie=stoly
http://www.moje-firma.cz/stranka.php?sekce=nabytek&kategorie=stoly
http://www.moje-firma.cz/nabytek/stoly/dreveny-stul/
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6 TRADICNI REKLAMA NA INTERNETU

6.1 Reklamni prouzky (bannery)

Reklamni prouzky jsou snad nejstar$i formou reklamy na Internetu. A také nejjed-
nodussi a jednou z nejdrazsich.

Slovo ,,banner” pochazi z anglického ,,prapor nebo ,,plakat®. Cesky vyznam slova
je v8ak nejznaméjsi pod oznacenim ,,reklamni prouzek®. Je to druh reklamy, ktera kom-
binuje grafickou ¢ast s jednoduchym programovym kodem. Grafika pochopitelné zob-
razuje samotnou reklamu, a to kombinaci obrazku, textu ¢i nejcastéji animace. Programovy
kéd mé za cil vykonat néjakou akcei pii kliknuti uzivatele na banner. ZjednoduSené se da
fict, Ze kliknutim na néj se otevie nové okno internetového prohlizece a v ném objekt re-
klamy.

Bannery neustale prodé€lavaji sviij vyvoj. Ty uplné prvni byly tvofeny pouze static-
kym obrazkem nesoucim néjakou informaci. Pozdé&ji se pfidavaly interaktivni kody, aby
banner reagoval na ¢innost uZivatele. Zatim nejmoderngj$i technologii, na které jsou ban-
nery postaveny, je dnes technologie Flash, patfici spolecnosti Adobe. Flashové animace
jsou urceny pievazné pro internetové prostiedi. Vyhodou je nizka datova velikost souboru,
a tim rychlost pfenosu animovaného banneru k uzivateli. Flash kombinuje vektorovou gra-
fiku a animaci v jeden vysledny interaktivni produkt — reklamni banner.

JiZ jsem zminil, Ze reklamni bannery patii k nejdrazSim formam reklamy na Inter-
netu. Je to dané tim, Ze je umist'ujete na cizi webové stranky a nepotiebujete k tomu zadné
specialni znalosti, které by naklady snizily. A ¢im jsou tyto webové stranky navstévovanéj-
$i a specializovanéjsi, tim bude reklamni prostor na nich draz§i. Existuji rlizné metody
platby. Nejvyhodnégjsi je pravdépodobné PPC (viz kapitola 5.3). Nejméné vyhodna je pak
pausalni platba za urcité obdobi, tedy néco jako klasicky prondjem. Zlata sttedni cesta a
metoda nejcastéji vyuzivand, je platba formou CPTZ. Majitel banneru plati provozovateli
webu za pocet impresi, tedy pocet zobrazeni reklamniho prouzku. CPT je jednotka uvadé-

jici cenu za tisic takovych zobrazeni.

6.1.1 Standardizace dle SdruZeni pro internetovou reklamu

V Ceské republice funguje SdruZeni pro internetovou reklamu (zkracené SPIR),

které definuje technické parametry reklamnich bannert a vydava standardy internetové
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reklamy. SPIR se sklad4 ze dvou sekci: sekce internetovych médii (reprezentuje poskyto-

vatele reklamniho prostoru) a sekce zadavateld internetové reklamy.

SPIR je také garantem vyzkumného projektu NetMonitor, ktery sbira a poskytuje

informace o navstévnosti internetovych stranek a sociodemografické informace o jejich

navstévnicich.

I SDRUZENI
PRO INTERNETOVOU

REKLAMU

Obr. 2. Logo Sdruzeni pro in-
ternetovou reklamu. (Spir.cz)

:i:: NetMonitor

Obr. 3. Logo projektu
NetMonitor. (NetMonitor.cz)

Sdruzeni provedlo odbornou diskuzi ¢lentli a vydalo doporucent, kterym by se mély

fidit vSechny reklamni subjekty, v ramci kultivace internetového prostfedi. V nasledujici

tabulce jsou znazornény nejéastéjsi formaty reklamnich bannerd vcetné rozméri

v pixelech. Jejich rozméry v praktické podobé naleznete v ptiloze P II.

Tabulka 111 — Standardy zakladnich reklamnich formata (Sdruzeni

pro internetovou reklamu [online - PDF], 20009, str. 2)

Oficialni nazev Rozméry v pixelech (S x V)
Full Banner 468 x 60 px

Square 250 x 250 px

Skyscraper 120 x 600 px

Medium Rectangle 300 x 250 px

Leaderboard 728 x 90 px (745 x 100 px)
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7 SOCIALNI SITE

7.1 Facebook a ti ostatni

Socialni sité jsou v marketingu pojem pomérné novy. Muzeme jej tedy fadit mezi
nové, moderni nastroje internetového marketingu. Jejich marketingovy potencial existoval
uz od vzniku, avsak firmy jej nejvice vyuzivali podobné jako ostatni navstévované weby,
tedy pro tradi¢ni bannerovou reklamu. I kdyz byla cilova skupina t&chto v Cesku historicky
starSich siti rozmanita a zacilit na ni $lo téméf jakykoliv produkt, jejich charakter byl stej-
ny. At uz se jednalo o Xchat, Libimseti nebo Lid¢, vzdy $lo v prvni fad¢ o seznamovani,
spiSe nez o trvaly online kontakt s nékym nebo nécim. Az s pfichodem zahrani¢ni siti se
oteviely nové moznosti vyuziti socialnich siti. Pfedev§im diky Facebooku a o néco méné
znamych Twitter a Linkedin.

Socialni sit’ neboli online komunita je propojeni obrovské skupiny lidi, ktefi se
na zakladé riznych spolefenskych znaka sdruzuji do mensich specifickych komunit.
Od doby Facebooku se ned4 jednozna¢né stanovit profil uZivatele socidlni sité, protoze
jejich spektrum je pestré. Snad jediné spolecné véc je, Ze vSichni maji ptistup k Internetu.
A7 na zakladé uzeji specifikovanych skupin, ke kterym se kazdy, kdo ma na siti sviij osob-
ni profil, miZe hlasit, se uZivatelé socidlnich siti diverzifikuji. A to na zékladé demografic-
kych, psychologickych, sociokulturnich a marketingovych faktort. Vyhoda v komunikaci

na siti je jeji rychlost, nevyhoda zase absence osobniho kontaktu.

7.2 Vyutziti socialnich siti v marketingu

Co jsou socialni sit&, jsme si fekli. Ze 1ze na nich umistit placenou reklamu, pokud
to online aplikace umoznuje, je logicky jasné, protoze néjak se jejich provoz platit musi.
Co je vsak trendem v propagaci znacky a produktu v online svété? Nikoliv reklama, ale
public relations!

., PR se stava stale vice komunikaci jedno na jednoho. Tisténa média, a vitbec ofici-
alni média, nejsou dnes jiz jedinym kanalem pro komunikaci produktu nebo sluzby. Jednou
Z nejvétsich zmén je vetsi orientace na komunikaci rovnou se zdkazniky, konzumenty, nej-
riiznéjsimi lidovymi zpravodaji a bloggery. PR jiz neni zavislé jen na profesionalnich novi-
narich, ale i na Sirsi verejnosti. Lze tak vice oviliviiovat specializované trhy a specifické

skupiny... Komunitu lze ovliviiovat, ale jiz hire ridit. *“ (Hrodek, 2008, str. 18)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Prostiednictvim PR a vyuzitim online diskusnich for a komunit mizeme bud’ posi-
lovat znacku a upeviiovat jeji pozici — tedy komunikovat pozitivné, nebo naopak elimino-
vat dopady naptiklad Spatné poveésti, coz se blizi krizovému PR. Samoziejme bychom se
z etickych diivodd méli vyvarovat pomlouvani konkurence. Tyto neduhy jsou typické snad
jen v politickém PR.

Zjednodusené si 1ze komunikaci znacky ve svété Facebooku predstavit nasledovné:
Firma si zalozi svou vlastni komunitu, tedy stranku, ur¢enou bud’ pfimo firm¢ nebo jejimu
produktu. S touto strankou nasledné pracuje — zvefejiiuje aktuality, informace, foto produk-
t apod. Aby se tyto informace dostaly k cilové skupiné, je tfeba naldkat uzivatele a pie-
svedcit je k propojeni svého osobniho profilu se strankou. Tady uz rozhoduji rizné faktory,
avsak nejen marketingové. DileZité jsou postoje, nazory a hodnoty uZivatele. Pokud ma
jiz néjaky vztah ke znacce, pak staci, aby se o existenci stranky dovédél, a ptida se do ni
dobrovolné. Pokud je ale produkt nebo znacka pro n¢j neznadma, je tieba si jej ,,ziskat™.
Zaujmout muzeme tieba i jednoduchym sdélenim. Facebook ma také zajimavou ,,word-of-
mouth“ funkci v tom, ze Ize stranku doporucit pratelim. A co vic, Online svét doslova vy-
bizi k viralni reklam¢. Podstatou virdlni reklamy je jeji samovolné Sifeni prostiednictvim
online komunika¢nich nastroji, véetné komunit. Podoba miize a nejéastéji je audiovizual-

ni. Obsah musi byt né¢im zajimavy, vtipny, s trochou nadsazky, aby presvédcil divaka

¥ ce o1
predat ji dal.
Vase znacky- sleva X MACBETH CZ Sperky pro muZe % Diesel - slevaaz - % JaTi ten Fejsbuk x
az 70% = 80% zakazu!
LB AZ W £~
o -70 3 ‘ : by,
SP% % ‘ o / 3 5/
bRy 1 » i ! i
e LT - S | ANt \
)STE ¢ MACBETH - veganskd Kuilint Speriiy: PAROUBEK.CZ
Staiite se ¢lenem nyni a °b”V"Gree" Day, My chirurgické oceli nyni v  DIESEL a dal3i znacky jiZ  Klikni a ja Ti ten Fejsbuk
uetiete aZ 70%. Ziskejte Chem_lcal Romanc& AFl, nabidce e-shopu ve 3 outletovych zakaZu. Spole¢né proti
ty nejpopuldrngjsi Foo Fighters a dalsi ) O=zdobse.cz obchodech v centru Paroubkovi. Pfijd' 28. aZ
znacky za dostupné ceny. www.macbeth.com Jarni Prahy,nyni miZete 29.kvétna k volbam.
kolekce 2010 v shopech & To se mi libi nakupovat v www.antiparoubek.cz
&5 To se mi libi eshopu,sleva aZ -80%.
&9 To se mi libi &Y To se mi libi

&5 To se mi libi

Obr. 4. Facebook.com - Ukazka placené reklamy na Facebooku.
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8 SPAM — NEVYZADANE OBCHODNI SDELENI

Spam je jednoduse feceno nevyzadané obchodni sdé€leni, v internetovém prostredi
nejcastéji formou e-mailovych zprav nebo reklamnich ptispévka v diskusnich forech. Jeho
charakter je samoziejm¢é komer¢ni a dale hromadny. Nejhorsi variantou spamu je automa-
tické rozesilani stylem ,,jeden na vSechny* a rozhodn¢ se takové zpravy mezi uzivateli ne-
t&j$1 mit rozsdhlou databazi e-mailovych adres, samoziejmé bez souhlasu jejich vlastnikd,
protoze ti by jej k tomuto ucelu nikdy nedali. Tyto nejagresivnéjsi formy spamu obvykle
nabizi riizné nelegélni produkty ¢i tieba Viagru a jejich odbér nelze nijak zrusit. Jejich pt-
vod je nejcastéji v zahranici a nepfedpokladal bych, ze by se nékteré ceské firmy uchylova-
ly v dnesni dob¢ k této jiz nezakonné formé propagace. Vyjimkou jsou ale slabsi formy
spamu, kde si mozna nékteré firmy ani neuvédomuji, Ze konaji néco nelegalniho. Tohle se
muze tykat i mensSich a stfednich firem.

Slabsi formy spamu jsou mén¢ agresivni. Obvykle je to jedna nevyzadana obchodni
nabidka, kterd je rozeslana ru¢né vybranym adresatim. M¢ takové nabidky nijak z miry
nevyvadi. Tedy pokud mé opakované neobtézuji ¢i dokonce nechodi i po zadosti o zruSeni
opakovaného odesilani. Rekl bych tedy, Ze tato forma spamu miiZze byt jesté adresatem
tolerovana, avSak ,,antispamovy‘ zdkon ¢. 480/2004 se na tuto problematiku diva piisnéji:

,,Spamu se nejvice tyka §7 ,, StFeni obchodnich sdéleni ... Odstavec 2: Podrobnosti
elektronického kontaktu Ize za ucelem Sireni obchodnich sdéleni elektronickymi prostredky
vyuzit pouze ve vztahu K uzivateliom, kteri k tomu dali predchozi souhlas. “ (Adamek, 2009,
str. 26)

V uvedeném znéni zédkona neni Zadné rozliSeni obchodnich nabidek. Proto m&jme
na paméti, ze veskera komeréni komunikace musi probihat s pfedchozim souhlasem pfi-

jemce.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 INTERNETOVE STRANKY MALE FIRMY

9.1 Popis fiktivni firmy

,,Malé a stredni podniky jsou diilezitou soucdsti kazdé ekonomiky, protoze tvori dr-
tivou vétsinu ve strukture vSech podnikii. Stabilizuji spolecnost, nebot’ kazda vyrazna poli-
ticka nejistota nebo radikalni nazory prinaseji spoustu rizik. A maly podnikatel je mnohem
zranitelnéjsi nez velka spolecnost, zvldste se zahranicni ucasti.“ (Podnikatel.cz [online],
c2010)

Dle natizeni Evropské komise je malou firmou chapan podnik s maximéln¢ 50 za-
méstnanci a obratem do 10 miliont eur. Stfedni firmou je podnik do 250 zaméstnancii a
obratem do 50 miliond eur. Pro u¢ely mé prace si vymyslim fiktivni malou firmu, kterou
bychom mohli jesté charakterizovat jako drobného podnikatele.

Firma se jmenuje Truhlafstvi Novak a je zapsana v obchodnim rejstiiku jako spo-
le¢nost s ru¢enim omezenym a zakladnim kapitalem 200 tisic korun (jakakoliv podobnost
s nékterou existujici firmou je ¢ist€é ndhodnd). Firma sidli v Olomouci a je regionalniho
charakteru. Nejvice zakazniki ma v Olomouckém kraji, mén¢ jiz v Moravskoslezském,
Zlinském a Jihomoravském. Truhlafstvi Novak se zabyva vyrobou kancelaiského nabytku,
kuchyniskych linek, interiérovych a vstupnich dveti, vestavénych skiini, vybaveni provo-
zoven a jinych bytovych doplikii. Podnikatel Josef Novak mé ve firmé Sest zaméestnancii:
pét vyu€enych truhlafi, z toho jeden pracuje 1 jako fidi¢ dodavkového vozu, a Gcetni, ktera
navic komunikuje se zdkazniky a dodavateli.

Truhlafstvi Novéak neni novou firmou. M4 jiz spousty spokojenych zakaznikii a dva
stalé maloobchodni odbératele. Jeji kapacity vSak nejsou zcela vyuZity, proto by pfivitala
vetsi objem zakazek ze vSech ¢ty kraji. K tomu chce vyuzit internetovou komunikaci s co

mozna nejniz$imi néklady.
9.2 Vychozi situace a cile

Nejprve musime zjistit, v jaké situaci se firma nachazi na poli internetového marke-
tingu nyni. To nebude nijak slozité, protoze pan Novak zatim nova média pftili§ nevyuZival,
spise veskerou komunikaci smétoval na tradi¢ni — inzerce v regionalnich novinach, radiich
a letacky do schranek v Olomouci a okoli. Rovnéz sponzoruje mistni fotbalovy klub SK

Sigma Olomouc, kde ma pronajaty jeden laminatovy transparent s reklamou.
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Firma mé své internetové stranky na tézko zapamatovatelné adrese bezplatného
webhostingu, a navic jejich potencial omezila pouze na vycet sluzeb, které nabizi, a stru¢né
kontaktni informace. Tady veskera internetova komunikace konc¢i.

NaSim cilem je vytvoFit internetovou prezentaci a oslovit tak nové zakazniky,
pfipadné€ z téch minulych udélat loajalni a presveédcit je k novému kontraktu. Dil¢imi cili
jsou:

e Modern¢ a zajimav¢ piedstavit firmu, sluzby, produkty.

e Maximalizovat rychlost komunikace — co nejrychlejsi reakce na dotaz a piani

zakaznika.

Toho chceme dosahnout nasledujicimi tikony:

e Zaregistrovat novou doménu a vybrat webhostingovou sluzbu.

e Vytvorit zcela novou internetovou prezentaci s ptehlednou informac¢ni architek-
turou a umistit ji na Internet.

e Vytvorit formulat pro dotaz zakaznika a stanovit proces komunikace a odpovéd-
nou osobu.

e Kontrolovat navstévnost internetové prezentace.

Pokud bychom se déale vénovali zviditelilovani této internetové prezentace, mohli

bychom:

e Navrhnout kli¢ova slova a optimalizovat prezentaci na tato slova.
e Sestavit seznam internetovych katalogii firem a zaregistrovat se do nich.

e Vyuzit nékteré¢ho PPC reklamniho systému.

ProtoZze moje prace je Cisté analyticka, nikoliv projektova, budu dale jen vybirat
vhodné nastroje a vyslovovat rizna doporuceni, ktera vychazi z mych teoretickych a prak-
tickych poznatki. Mym cilem je spiSe zobecniovat a fiktivni firma poslouzi jen jako pfi-

klad. Dilezita doporuéeni budu v praktické ¢asti mé prace zvyraziovat podtrzenim.

9.3 Registrace domény a vybér webhostingové sluzby

Vime, ¢eho chceme na Internetu dosdhnout a jak. Prvnim krokem je vybér spravné-
ho jména doménové adresy. To volime s ohledem na dvé pravidla: Za prvé, doména by

méla byt dobfe zapamatovatelnd. Musime pocitat s tim, ze ne vzdy bude mit potencidlni

zakaznik adresu nékde napsanou, proto se spoléhame rad€ji pouze na jeho pamét’. Za dru-

hé, z hlediska SEO je umisténi kli¢ového slova do adresy obrovskou vyhodou.
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Nase firma se jmenuje Truhlafstvi Novak. Prvni néas tedy napada adresa
www.truhlarstvinovak.cz nebo www.truhlarstvi-novak.cz. Protoze jsme ceska firma bez
zahrani¢nich ambici, budeme registrovat narodni doménu CZ. Diky nékolikaletym zkuse-
nostem s firmou THINIline interactive volim jako registratora domény ji a jejich web-
hostingovou nabidku na www.cesky-hosting.cz. Vybrané doménové adresy musime nej-

prve ovéfit, zda jsou volné a dostupné k registraci.

C

cesky hosting

Obr. 5. Logo sluzby
Cesky hosting.

Objednavka registrace nebo pirevodu domény

1 Volba jména domény VypInéni a odeslani objednavky

Zadejte jméno domeény

www. truhlarstvi-novak .cz(250Ke) v

truhlarstvi-novak.cz :
@ Doména neni volna Jste-li viastnik domény, mizZete OBJEDNAT PREVOD

Obr. 6. Cesky-hosting.cz - Ovéfeni doménové adresy.

Bohuzel navrzené domény jsou jiz konkurenci registrované, tedy nejsou k dispozi-
ci. Polozme si ale otazku, zda je nutné, aby ve jméné domény bylo jméno firmy. Zkusme

najit vhodnéjsi adresu, kterd by obsahovala lepsi kli¢ova slova. Ponechme slovo ,,truhlaf-

stvi“ a pfipojme druhé klicové slovo. Tim mize byt ,,Olomouc”. Ovéfenim adresy
www.truhlarstvi-olomouc.cz zjistujeme, Ze tato je volnd a je mozné si ji zaregistrovat
(Obr. 7). To je pro nas dobra zprava! Ziskame dvé dulezita klicova slova ve jméné domé-
ny. A neni nic neobvyklého, Ze firemni web nema ve své doménové adrese nazev firmy.
Piikladem muize byt pravé spolecnost THINline interactive na adrese Www.cesky-
hosting.cz. Jako zakaznika vas budou jisté zajimat vice sluzby a produkty firmy, nez jeji

nazev. A spojeni ,,truhlafstvi® a ,,Olomouc* naprosto vystihuje oblast plisobnosti firmy.


http://www.truhlarstvinovak.cz/
http://www.truhlarstvi-novak.cz/
http://www.cesky-hosting.cz/
http://www.truhlarstvi-olomouc.cz/
http://www.cesky-hosting.cz/
http://www.cesky-hosting.cz/
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Objednavka registrace domény
Volba jména domény 2  Vyplnéni a odeslani objednavky
Domeéna

truhlarstvi-olomouc.cz

'@ Doména je volna = Zwolit jinou doménu

Volba sluzeb

« Registrace domény cz 250 K¢
9 Webhosting 1000 Ké
) Pouze doména (Parkovani) zdarma

Cena celkem bez 20% DPH 1 250,00 K¢

Cena celkem s DPH 1 500,00 K¢

Obr. 7. Cesky-hosting.cz - Objednavka registrace domény a webhostingu.

Cena za registraci domény byva u vSech registratorit s minimalnimi rozdily podob-
na. V naSem piipadé je to 250 K& bez DPH ro¢né. Jakmile si doménu jednou zaregistruje-
me, uZ nam ji nemuaze nikdo vzit, byt by se nas snazil predplatit (vyjimkou je, pokud by-
chom se samy rozhodly doménu prodat). Cena za ro¢ni piedplatné webhostingu mize byt
naopak u ruznych poskytovateld zcela rozdilna, a to s ohledem na dopliikové sluzby, které
poskytuji. Pro dal$i praci webdesignera jsou rozhodujici tyto parametry sluzeb (v zavorce
nabidka Ceského hostingu):

e Velikost pronajatého prostoru na serveru (2.000 megabajtit),

e domény 3. fadu, napf. ,.klient.truhlarstvi-olomouc.cz* (neomezeny pocet),

e podpora serverovych skripti (PHP),

e podpora databazi (az deset databazi),

e moznost individudlni Gpravy konfigurace serveru (do jisté miry ano),

e pristup k mod_rewrite (ano, viz kapitola 5.4.2),

e podpora Open-source22 aplikaci (e-shopy, redakcni systémy, fora, apod.),

e e-mailové schranky (neomezeny pocet, antivir, antispam),

e pohodlné sprava pres klientskou sekci, FTP pfistup k pronajatému prostoru,

e zédkaznickd podpora a neustaly dohled.
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9.4 Navrh informacni architektury internetové prezentace

Kdyz tvofim internetové stranky, vzdy zacinam zakoupenim domény a vybérem
webhostingu. Znat jméno domény je dulezité, protoze jej pak muzeme vyuzivat v grafice
webu, naptiklad v logu stranky. O webhostingu pak potiebuje webdesigner védét jeho pa-
rametry, tak jak je uvedeno v predchozi kapitole, aby zvolil vhodny programovaci jazyk,
databazovy jazyk (pokud by byl potfeba) a piipadné dalsi nastroje.

Nyni si ujasnéme cil a smysl webu odpovédénim na nékteré otazky, které nas pove-

dou k vytvofeni architektury webu (viz 3.2 Tvorba internetovych stranek):

Jaky bude cil a ucel internetovych stranek?
Ziskat nové zdkazniky, ziskat loajalni zdkazniky, predstavit firmu, jeji produkty a

zefektivnit komunikaci.

Kdo je cilovou skupinou a jakou ,,akci® od ni o¢ekavame?

Primarni cilovou skupinou jsou lidé z Olomouckého kraje, ptipadné sousednich
krajt, kteti vyhledavaji vyrobce nebo prodejce hotového nabytku nebo nabytku na miru.
Sekundarni skupinou jsou ti sami lidé, kteti v§ak nabytek nevyhledavaji, ale vhodnym sti-
mulem je Ize k navstéveé webu presvédcit.

Jako prvotni akci o¢ekavame navstévu webu a zdjem o dalsi informace, tedy krok
k dal$i komunikaci (e-mail, telefon, osobni navstéva). Tato akce by méla sméfovat

k zadani zakazky a provedeni uspé$ného obchodu.

Jaké informace chceme nabidnout? Co vSe bude moci web jeSté nabidnout?

Nejlepsi by samoziejmé bylo zjistit malym prizkumem, jaké informace naSe cilova
skupina vyzaduje, a co si od webu slibuje. Nicméné 1ze to 1 odhadnout a zobecnit na veske-
ré firemni internetové stranky.

Na prvnim misté by mély byt informace o produktech a zakazkové vyrobé a ukazky

hotovych vyrobku. Tohle urcité bude navstévniky webu zajimat nejvice. Na druhém misté

jsou pak kontaktni informace a profil firmy, ktery by mél zakaznika presvedcit o jeji solid-
nosti. Rovnéz budeme zvetejiiovat aktuality, ale pouze ty, které by mohly navstévniky za-

jimat (interni zéalezitosti si nechame uvnitf firmy). Dtlezité budou informace o aktudlnich

marketingovych akcich a sponzorstvi. Ke kontaktnim informacim také piipojime mapu

s vyznacenim provozovny. A co by mohl web nabidnout vice? Naptiklad on-line formulaf
k zaslani rychlého dotazu bez pouziti e-mailové schranky. Pokud by §lo n&jak standardizo-

vat proces kalkulace zakazky, urcité by takovy formular mohl byt rovnéz na webu. AvSak
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Vv nasem piipadé by to bylo slozité, protoze v oblasti vyroby nabytku je tieba piili§ indivi-
dudlniho pfistupu. Kazdy vyrobek takzvané ,,na kli¢* je jiny — jeho tvar, rozméry, material,

prislusenstvi atd.

Jakym zpiisobem a jak ¢asto budeme informace na webu aktualizovat?

Tohle je zdsadni otazka pro webdesignera a zaroven se vyraznou meérou projevi
Vv celkovych nakladech na vyrobu internetové prezentace. Existuji totiz dva uhly pohledu
na pouziti webu. Ten prvni nazyvame jako ,,frontend®. Je to ta viditelna ¢ast internetovych
stranek pro bézného uzivatele. Druhym uzivatelem je ale spravce webu, v naSem piipadé
podnikatel Josef Novak nebo Ucetni, kterd se stard také o komunikaci. Spravce ma za kol
aktualizovat informace, ale protoze je laik, nezasahuje do programového kodu webu, ale
informace edituje v oddélené casti, ktera je zjednodusSena a piizplisobena jeho znalostem.
Tuto cast nazyvadme ,,backend”. Backendem rozumime administra¢ni rozhrani, redakcni
systém nebo v pfipad€ e-shopu tieba Ucetni a CRM? software propojeny s internetovym
obchodem. Do tohoto rozhrani ma piistup pouze povétena osoba pod autorizovanym pii-
hlaSenim pomoci jména a hesla.

V ptipadé feseni internetové prezentace firmy Truhlafstvi Novak vychazime z od-

povédi na predeslou otdzku. Informace si rozdélime na statické a dynamické. Statické jsou

relativné neménné; relativné proto, Ze zadna informace neni neménna, ale frekvence ob-
meény téchto informaci je nizka a lze ji jednou za Cas provést na pfani firmy 1 ze strany
webdesignera. Tedy zasahem do zdrojového kodu. Dynamické informace se ale méni vel-
mi Casto, a tohle by jiz webdesignera (pokud by permanentné nepracoval pro firmu pana
Novéaka) obtéZovalo. Navic nad nimi chce mit komunikacni pracovnik firmy neustalou
kontrolu. Proto tyto informace budou ménitelné v backendové ¢asti webu, jednoduchém

redak¢énim rozhrani.

Budou stranky i v jinych jazycich nebo mutacich?
Protoze Truhlafstvi Novak plsobi regionalné a je zcela na zahrani€nim trhu neza-

visla, neni tfeba internetovou prezentaci pievadét do jiné jazykové verze.

Kolik ¢asu a finan¢nich prostredkii chceme do webu investovat?

Tohle je dalsi zasadni otazka pro zadavatele zakazky. Na trhu funguji stovky firem
a fyzickych osob, které nabizi sluzby v oblasti webdesignu a internetového marketingu.
Nabidka sluzeb byva podobna, ceny vSak uz ne. Z pohledu zadavatele je pti vybéru zpra-

covatele nejprve rozhodujici ukazka referenci. V druhé fad¢ pak kalkulovana cena.
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Pokud bychom se rozhodli zadat zak4dzku externi firmé, mizeme oslovit naptiklad

firmu Adaptic. Ta by nam vytvorfila webovou prezentaci za nasledujici cenu:

Tabulka IV — Pfedbézny vypocet ceny za vytvoreni internetové prezentace (Adaptic —
cenik — redakéni systém [online], c2010)

Polozka Cena bez DPH | Poznamka

Zakladni graficky navrh od 9.500 K¢ Dle slozitosti

Nakddovani grafiky do $ablony od 7.000 K¢ Dle slozitosti grafiky
Instalace redakéniho systému Colibri 5.000 K¢ Instala¢ni poplatek
Nasazeni obsahu 20 stranek 0d 4.000 K¢ Pfi optimalnich podkladech

“fadaptic

Obr. 8. Logo spolecnosti
Adaptic.

Za vytvoreni prezentace bychom zaplatili od 25.500 K¢ dle jeji sloZitosti a rozsahu.
Druhou mozZnosti je vytvofit si prezentaci vlastnimi silami. To zavisi na naSich schopnos-
tech, znalostech, ptipadné nékterého ze zaméstnanct €i jeho ptibuznych a znamych.

Ve své praci se nezabyvam vytvorenim internetové prezentace po strdnce progra-
movani. Pfili§ bych zabtedl do IT oblasti, a to neni typickou marketingovou ¢innosti. Nao-
pak je pro mou praci diilezita ¢innost, ktera k procesu programovani vede, a ¢innost, ktera
Jinasleduje.

Jak budeme webové stranky propagovat a lakat navStévniky?

Propagaci webovych stranek chapejme jako propagaci doménové adresy
www.truhlarstvi-olomouc.cz. Ta by se méla objevit na vSech materidlech firmy, od vizitek,
pies direct marketingové prostiedky, az po sponzorské vzkazy a out-doorové prostiedky.
Druha ¢ast propagace probihd pies Internet a tvoii ji optimalizace pro vyhledavace a PPC

kampaii.


http://www.truhlarstvi-olomouc.cz/
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Diky tomu, ze jsme si ujasnili predstavu o budoucim webu, miizeme postoupit ke
shromazdéni a utfidéni informaci. Vysledkem by méla byt vytvofena stromova hierarchie a
z ni pak naviga¢ni menu. Hierarchie webu firmy Truhlaistvi Novak mize vypadat jako na

nasledujicim obrazku:

~

] i Vyroba v s .

- , atalog alsi sluzby irmé ontakty
UtVOdI?' nbytka Katal Dalzi sluzb of Kontakt
Sstranka

(homepage)
—_— v (v . . ,
| | Kanceldfsky | | Kanceldfsky || Servis | | Organizalni | | Kontaktni

Uvodni nabytek nabytek nabytku struktura info

slovo

| | Kuchyriské Interiéroveé L boorava | Lidéve | | Kontaktni
linky H a vchodové P firmé formula¥
=1 Novinky dvere
Interiérové Splatkovy Standardni
4 i - . — Mapa
Marketingové | T[] avchodové | Vybaveni prodej = obchodni P
L dvefe provozoven dmink
akce poaminky
Vestavéné a Bytovvé
[ skiing dopliiky = Sponzorstvi
Vybaveni || Zahradni
provozoven nabytek
Bytové
doplnky
Zahradni
nabytek

Obr. 9. Hierarchie webu fiktivni firmy Truhlafstvi Novak.

Takto by vypadalo i menu. V sekci Katalog by se pod jednotlivymi kategoriemi da-
le zobrazovaly hotové produkty vcetné ceny. Pokud bychom délali zaroven e-shop, tato
sekce by byla pfimo propojena s nasim Gcetnim softwarem.

Podklady pro obsah internetovych stranek se rozumi texty, grafika a fotografie.
Jsou to statické informace, které webdesigner, resp. firma vytvarejici webové stranky, na-
sadi do obsahu webu. Zakladni grafiku, kterou je nutné dodat, je cely korporatni design,
pocinaje logem firmy. Od toho se pak bude odvijet vizudlni ndvrh prezentace. Dale musi
byt pfipraveny texty (ty miZe piipravit také copywriter) a fotografie. V ptipad€ ndmi navr-
hované hierarchie jsou to nasledujici data:

o Uvodni slovo, kterym pfivitime navi§tévnika (kratké a vystizné).

e Kompletni nabidka zakézkové vyroby pro vSech sedm kategorii, v€etné ukazek

realizovanych vyrobkl a instalaci. Je mozné ukézat také pocitacové navrhy.
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e Seznam, popis, ceny a obrazky hotovych produkti sériové vyroby v Katalogu.

¢ Informace o servisu, dopravé a splatkovém prodeji.

¢ Organizac¢ni struktura firmy, jednotlivy lidé, obchodni podminky, foto z vyroby.
e . Pochlubeni se* sponzorstvim fotbalového klubu SK Sigma Olomouc.

e Kontaktni informace a identifika¢ni informace firmy.

Panel Novinky, ktery se bude zobrazovat na tivodni strdnce webu, bude jiz patfit
mezi dynamické ¢asti, a bude propojen s administraénim systémem. Stejné¢ tak marketin-
goveé akce, které bychom mezi novinky mohli fadit také, ale ty nebudou jen textového cha-
rakteru, spiSe formou reklamniho prouzku na ivodni strance. Jeho ob¢asnou obménou mu-

zeme navstévniky informovat o slevovych akcich (napf. typu ,.happy days*), nebo o moz-

nostech zakoupeni si darkového poukazu za zvyhodnénou cenu, a dalsi prvky podpory

ADMNSTRACN ROZHRANI - HTTP MWW SYETPODPALMOYKOU CZ A Jon Motéa) | hlavni odministrétor [ Ochilasht sel
e B SR e B 2 < colibri
Struktura 1 powerfull CMS by Adaptic

« Sluzby 5 5
&-[) Cenik Editace stranky
s s an . :
i Boxa [Aktuality wellness centra ]
®l-|_] Trenédi a instruktof y
m Titulek strénky. I I
{-) On-line rezervace
[)Partnefi URL hitpc e svetpocpalmoviiou cz/aktualty-welness-central
# |_)Kontakt . .
b Cést URL pro steénku -
Aktuality wellness centra I sktuality-wellness-centra I
@ (@i Fotogalerie Typ strénky. lPiehled novinek E]
|_Pracovni prileZitosti 2 .
= Sablona stranky: P R
&[0 serveru | Zakladni stranka ~]
Zobgazeck Stranka se zobrazuje v navigaci -
W Pomocné struktury [ j 9 ~]
[_}Box HP Aktuality Zobeazit v rlavnim mera ]
[} Box HP KalendsF KiZové slova (meta tag)

[)Box HP Ricochet

1
.; Box HP Cvicenl v sédlech
| Oteviraci doba
L'j Levé podmenu

Popis (meta tag)

Robotr [ INDEX FOLLOW ~]

Zamknout objekt pro Goravy. r

Napoveds ke struldure:

Obr. 10. Ukazka redak¢niho systému Colibri firmy Adaptic (Redakéni systém Colibri
CMS [online], c2010)
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9.5 Vytvoreni a oZiveni internetové prezentace

Graficky navrh a naprogramovani webu je uz ¢innosti Cisté technickou a zabyva se
ji grafik a programator. Pro mou praci neni dalezité védét, jak se programuje. Pouze bych
pfipomenul, Ze by programator m¢l byt schopny dat do souladu korporétni design a navr-
zenou informacni architekturu, tak aby vznikl poutavy vizudlni navrh, ktery bude zarovein
funk¢ni a bude hierarchii respektovat. Programator zaroven musi vyuZzivat pouze ty pro-
gramovaci jazyky a néstroje, které podporuje ptfedplacend webhostingova sluzba.

Mezi cile pfi tvorbé nasi internetové prezentace jsme si také stanovili, ze bude ob-
sahovat jeden interaktivni prvek, a to rychly kontaktni formulaf. Zprava z n¢j odeslana
bude sméfovana na e-mail pracovnici v kancelafi, ktera bude zodpovédna za tuto komuni-

kaci. Dotazy odesilané touto cestou budou mit nejvy$§i prioritu, protoZe potencialni zdkaz-

nik je nejméné trpélivy. Reakce musi byt v pracovni dobé co mozna nejrychlejsi.

Jméno:
Email: @

Vzkaz:

ODESLAT ZRUSIT

Obr. 11. Ukazka kontaktniho formuléie pro rychly dotaz.

Jakmile mame vytvofené a otestované internetové stranky, zbyva je jiz jen zpro-
voznit a vypustit do svéta. Doména www.truhlarstvi-olomouc.cz je jiz zakoupena a web-
hosting predplacen. Pouzitim nékterého z FTP souborovych manaZzerii pfeneseme veskera
data na server Ceského hostingu. V praxi viak toto déla webdesigner priibézné, protoZe na
serveru testuje. Jakmile jsou vSechna data na siti, mize kazdy uzivatel Internetu pies uve-

denou adresu nas web navstivit.

9.6 Google Analytics - kontrola navstévnosti

Jist¢ kazdého provozovatele internetovych stranek zajima, jak si na siti pocinaji.
Zajima ho, zda uspésné zacilil a oslovil svou cilovou skupinu. K tomu, abychom zjistili
nékteré udaje o ndvstévnicich nasich novych internetovych stranek, slouzi bezplatny na-

stroj spole¢nosti Google — Google Analytics (www.google.cz/analytics). Tento néstroj


http://www.truhlarstvi-olomouc.cz/
http://www.google.cz/analytics
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vSak neslouzi pouze ke kontrole navstévnosti. Jeho pouziti je velmi komplexni napftic ce-
lym e-marketingem. Protoze dalsi nastroj pro PPC reklamu AdWords je rovnéz z dilny
Google, jeho propojeni s nastrojem Analytics je zcela na misté. Analytické informace, kte-
ré pak o svych strankach ziskavate, porovnavate s investicemi do PPC kampané, sledujete
plnéni cilii a zlepSujete efektivnost kampang.

Pro ptistup do sluzby Google Analytics si sta¢i vytvofit ucet na strankach Google.
To je velmi uziteéné, protoze tim ziskate pfistup ke vSem dalS$im bezplatnym néstrojim.

Dale je tieba vytvofit profil webu a vygenerovat kod do stranky.

Vytvareni nového profilu webu

Zvolte typ profilu webovych stranek

Prosim vyberte si, zda chcete vytvorit dali profil pro stavajici doménu, nebo profil pro sledovani nové domény.

@ Pfidat profil pro novou doménu NEBO © Pfidat profil pro stavajici doménu

Pridat profil pro novou doménu

Zadejte prosim adresu URL stranek, které chcete sledovat.
hitp:/  + www.truhlarstvi-oclomouc.cz
Priklady: www.mujweb.cz
Poznamka: Po pfidani tohoto profilu budete moci pfidat jesté dalSi profily.

Pouzit (idaje o nakladech:
Zdroj nakladd od sluZby Adwords pro uZivatele 174-416-9739

e

Obr. 12. Google Analytics — Vytvoteni nového profilu webu.

@ Viozeni kédu na stranky

Naslec
chcete

i kod zkopirujte a vioZte bezprostredné pfed znacku </body= na kaZzdou stranku, kterou
ovat. Dalsi informace

<script type="text/javascript">

var gaJdsHost = (("https:" == document.location.protocol) ? "https://ssl."
document.write (unescape ("$3Cscript src='" + gaJdsHost + "google-analytics.
</script>

<script type="text/javascript">

try {

var pageTracker = _gat._getTracker ("UA-9834953-2");
pageTracker._ trackPageview():;
} catch(err) {}</script>

< | i | »

Obr. 13. Google Analytics — Vygenerovany kod na stranky.
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Vygenerovany kod nésledné vlozime ke konci zdrojového kodu webu, dle ndvodu

na strankach Google. Od této doby jiz veskera data o navstévnosti plynou do Analytics.

Prehled » www.truhlarstvi-olomouc.cz (Upravit nastaveni Gctu) 30.3.2009 - 30.3.2010
Srovnani s obdobim: 29.3.2008 - 29.3.2009
Vel s hvszdickou [Den| Tyden| masic |3
Profily webovych stranek + Pridat novy profil
< < o ( - S e Navstévy -
Nazev Prehledy Stav Navstévy Prum. dobana Mira opusténi  Splnéné cile v Akce
webu Pocet procent zmény
http://iwww.truhlarstvi-olomouc.cz UA-9834953-1 + Pridat novy profil
Zobrazit o o "
www.truhlarstvi-olomouc.cz prehied 7 954 00:01:50 46,12% 0 Nelze pouzit Upravit | Smazat
Najtt profil: Zobrazittadky: 10 « 1z1 |4

Obr. 14. Google Analytics — Zakladni piehled.

Ze zakladniho piehledu zjistujeme kompletni navstévnost za uvedené obdobi, které
1ze filtrovat na den, tyden, mésic nebo cely rok. Celkova navstévnost za cely rok by v tom-
to ptipad¢ byla 954, avSak musime zohlednit to, Ze internetova prezentace cely rok nefun-

govala. Mira opousténi je velmi dulezity ukazatel, protoze procentuelné vyjadiuje podil

uzivateli z celkového poctu, ktefi nas web opustili ihned po navstévé tvodni stranky.
V tomto ptipadé jsme nezaujali téméf polovinu navstévniki nebo se na naSem webu tito
navstévnici ocitli ,,omylem®.

Nyni se podivejme na nékteré pokrocilejsi ukazatele:

Panel 1.2.2010 - 30.3.2010

A/ Navstévy Q ==

patek 19. biezna 2010

At AN A

7

5 .\'/m. -,\./'\,_,/ ;

Pouzivani webu

FAVAVA.

Gnora 1 tnora 8 / un:) a 15 Gnora 22 biezna 1 biezna 8 biez:

Ml 152 Navatévy WAMAw, 38,82% Mira opusténi
tdbslro. 810 Zobrazeni stranek il an 00:02:03 Pram. doba na webu
vttt 5,33 Stranky/navitéva WYY 90,79% % Nové navétévy

Obr. 15. Google Analytics — Podrobngjsi piehled.
Tento podrobnéjsi piehled jsem omezil na dvoumeésicni obdobi. V grafu navstév vi-
dime, ze nejvetsi denni navstévnost jsme méli 19. bezna 2010. Dale vycteme tyto udaje:
e Navstévy — Jednu navstévu chapeme jako jednoho unikdtniho navstévnika. Po-
kud tento navstévnik opusti stranky a vrati se po uplynuti 30 minut, je pocitan

jako novy navstévnik.
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e Zobrazeni stranek — Pocita se kazdé nacteni jakékoliv stranky webu, ktera obsa-
huje vygenerovany kod a je zapocitavana do statistik.

e Stranky/navstéva — Podil zobrazeni stranek a poctu navstév. Vyjadiuje kolik
stranek navstévnik primérné zhlédne.

e Primérnd doba na webu — Kolik ¢asu navstévnik primérné stravi na nasich in-
ternetovych strankach.

e Nové navstévy — Podil novych navstévnikli z poctu navstév, ktefi nase interne-

tové stranky nikdy diive nenavstivili.

Detail zemé/teritoria: 30.3.2009 - 30.3.2010

Czech Republic

Navstévy
R oddait
™ e
A /R
> - N
ol -
- =
P f L J
- = T
3 4 g h and
VY > = g
g 4 > S A 2
S
\ g e %,
\'\ ® . ' ® ~
\ET . | o
\ @ @ —
& /
N ¢ [} =
\f\\ JN\ . 4
\ | <@ S
. b Y /
N 7 /
\_,V,\V\J
NavStévy

1] [ B

Obr. 16. Google Analytics — Vizualizace navstév na mapé.

Nastaveni cile 1 @ =& [

Navstévy Stranky/navstéva Prim. doba na webu % Nové navstévy Mira opusténi

755 4,78 00:02:02 83,97% 41,59%

% z celkového poctu stranek; Prumér stranek 4,46 Primeér stranek 00:01:53 Primeér stranek 84,06% Priumér stranek 45,13%

88,51% (7,22%) (7,43%) (-0,10%) (-7,86%)

Stuperi detailu; | Mésto Stévy J Stra avsté Prim. dc\l:aeg: % Nové navitévy Mira opusténi

1. Prague 205 454 00:01:57 91,71% 4537%
2. Olomouc 65 3,95 00:02:37 50,77% 46,15%
3. Ceske Budejovice 57 516 00:01:59 28,07% 33,33%
4. Brno 49 463 00:02:08 93,88% 38,78%
5. Ostrava 43 486 00:01:44 86,05% 41,86%
6. Prague 42 3,88 00:01:51 90,48% 40,48%
7. Plzen 19 274 00:01:05 100,00% 52,63%
8. Liberec 12 458 00:01:13 100,00% 4167%
9.  Frydek 1 3,55 00:01:23 100,00% 45,45%

10.  Ziin 10 3,10 00:01:10 90,00% 40,00%

Fitr Mésto:  obsahujici Prejt | Pokrogily filtr Prejtt do sluzby: 1 Zobrazitfadky: 10 ~ 1102106 | ¢ 4

Obr. 17. Google Analytics — Geograficka analyza navstévnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

V ptipadé firmy Truhlafstvi Novak by geografickd data vypadala trochu jinak nez
na uvedenych obrazcich 16 a 17. Nasi cilovou skupinou by z geografického hlediska byl
moravsky region, proto bychom za tspéch povazovali vyssi navstévnost prave zde.

Nastroj Google Analytics toho nabizi mnohem vice a popsat veskeré jeho funkce by
vydalo na samostatnou praci. Dulezita data jsou napiiklad zdroje navstévnosti. Lze tak
navstévniky segmentovat podle toho, odkud pfisli: pfima navstévnost zadani adresy do
internetového prohlizece, odkazujici stranky, internetové vyhledavace, PPC kampané, a
dale jesté tfidéni kampani na jednotliva sdéleni, tak abychom poznali, ktera jsou nejefek-

tivnéjsi.
9.7 Kde jsme nyni?

Stav, do jakého jsme se dostali, ndm nyni zajiStuje zékladnu internetové komunika-
ce. Mnoho firem se domniva, ze mit internetové stranky staci, a Ze navstévnici si je uz na-
jdou sami. OvSem my jsme si fekli, Ze chceme oslovit nové zakazniky; ti nas vSak museji

nékde najit. A prave jednou z moznosti prezentovat se jsou internetové vyhledavace a kata-

logy.
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10 ANALYZA KOMUNIKACE VYBRANYCH FIREM NA
INTERNETOVYCH VYHLEDAVACICH

10.1 Kritéria a vybér firem

Porovnavat internetovou komunikaci firem lze z mnoha pohledi. Jednim z nich je
uroven optimalizace webovych stranek a prezentace ptes internetové vyhledavace. Plynule
chci nyni navéazat na kapitolu 9, kterou zakoncuji dokon¢enim webu malé firmy. Praktic-
kou ukézku optimalizace je leps$i aplikovat na jiz existujici a fungujici internetové stranky.
Nejprve budu ndhodné vybirat a prvotné analyzovat stranky malych firem, ze kterych pou-
ze tfi budou hloubéji analyzovany. Prvotni analyza zahrnuje nasledujici kritéria:

e Znamka indexovaciho robota vyhledavace Google (PageRank) max. 4/10

e Znamka indexovaciho robota vyhledavac¢e Seznam (S-Rank) max. 40/100

e Internetové stranky nejsou validni dle standardu W3C**

e Max. 100 zpétnych odkazii na celém Internetu

e Pozice odkazu ve vyhledavacéi Google na dvé zakladni kli¢ova slova > 20

e Pozice odkazu ve vyhledavaci Seznam na dvé zakladni klicova slova > 15

e Bez sponzorovanych odkazl (PPC) na dvé zékladni klicova slova ve vyhledava-

¢1 Google
Tato kritéria splnily tyto tfi ndhodné vybrané firmy:

Stolafstvi Lipa, Zlin (www.stolarstvi-lipa.cz)
Stolafstvi Lipa se zabyva vyrobou zakazkového nabytku a atypického interiéru na

miru. Firma funguje od roku 1991 a regionalné ptisobi ve Zlinském kraji.

Hotel Senimo, Olomouc (hotel.senimo.cz)
Ttihvézdickovy hotel Senimo byl zrekonstruovan v roce 2008. Je situovan

V blizkosti nadrazi a centra mésta. Je ¢lenem Asociace hotelu a restauraci CR.

Autobazar Jifi Adler, Brno (www.bazaradler.com)

Jiti Adler provozuje autobazar a zaroven pneuservis v Brnénské ¢asti Trnita.

10.2 Analyza vychozi pozice vybranych firem
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Nyni se podivame, jak jsem k vybéru uvedenych firem dosel. K prvotni analyze je-
jich vychozi pozice jsem vyuzil bezplatn€ dostupné SEO nastroje na Internetu. Ke zjisténi
znamek indexovacich robotl jsem pouzil nastroj PageRank statistiky na SEO.ONCZ.net
(http://seo.oncz.net/seotools-pageranks.php).

Pagerank statistiky - Google PageRank, Alexa TrendRank, S-Rank

Zadejte URL adresu: Prepiste ovérovaci kod:

htto:/! [vewwestolarstviripac) | 286 | | [Cerovedi|

http:/lwww.stolarstvi-lipa.cz/

Alexa
Trend/Rank:

Alexa PR 0 <a href="http://sec.oncz.net™><img .
src="http://vvrvi.oncz.net 3
[s20/showa.php?gk=mrzg00504" L4
alt="ONCZ.NET" border="0"></a> -~

Google 3/10

PageRank:

PageRank <a href="hitp://seo.oncz.net”><img .

:> 3718 src="http://wwivi.oncz.net —
[s=0/show.php?qk =mrzg00504" —!

alt="ONCZ.NET" border="0"></a> -

Seznam.cz 40/100
S-Rank:

:> S-Rank <a href="http://sec.oncz.net™> <img
40/1606 src="http://vevevi.oncz.net

/seo/shows.php?gk=mrzg00504™

alt="ONCZ.NET" border="0"></a>

Obr. 18. SEO.ONCZ.net — Analyza PageRank a S-Rank.

Validitu dle standardi W3C lze jednoduse ovétit na strankach konsorcia sluzbou
Markup Validation Service (http://validator.w3.org), ktera zkontroluje cely zdrojovy kod
stranky a vypiSe veskeré chyby. Pokud je stranka bez chyb, lze ji oznadit za validni. Valid-
ni web je pfedpokladem k dosazeni stejného zobrazovaciho vysledku ve vSech interneto-

vych prohlize€ich na vSech typech rozliSeni monitord.

Errors found while checking this document as XHTML 1.0 Transitional!
Result: 52 Errors, 2 warning(s)

Address : http://www.stolarstvi-lipa.cz/
Encoding: utf-8 (detect automatically) -
Doctype: XHTML 1.0 Transitional (detect automatically) v

Root Element: himl

Root Namespace: hiip//www w3 org/1999/xhtml

Obr. 19. Validator.w3.org — Kontrola validity internetovych stranek.

Co nam tento vysledek tika? Web firmy Stolafstvi Lipa neni validni. Obsahuje 52

mensich chyb a dvé zasadni. Vypis vSech chyb nasleduje vzdy po této hlavicce.
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Nasleduje zjisténi poctu zpétnych odkazi. To provedeme na strankach

AlltheWeb.com, kvalitniho vyhledavace, ktery ma zaindexovano v databazi pies bilion
formulka

stranek. Pro odkazd se

link:http://(adresa).

internetovych zjisténi  zpétnych pouziva

advanced search :: customize preferences ::
link:http://www.stolarstvi-lipa.cz/

Results in: © AnyLanguage @ Czech English

submitsite @ help

[ssancn |

alltneweo
c0 O finditall@o e

| Web News | Pictures I

1=-7 cfEFlesults for link:http://www stolarstvi-lipa.cz/

Obr. 20. AlltheWeb — Zjisténi poctu zpétnych odkazi.

Pozici ve dvou nejzndméjsich vyhledavacich, Google a Seznam, zjistujeme vzdy ve
vztahu k n&jakym klicovym slovim. Tato klicova slova zadame do vyhledavace a zjistime
pozici analyzovanych webil. Pro tento ucel volim dle mého nazoru nejcastéjsi skladbu
dvou klicovych slov, a to je obor ¢innosti + region (mésto). Analyzu provadim nastrojem

Detektor pozic ve vyhledavacich na SERP.cz (http://www.serp.cz/detekce/basic/).

www.stolarstvi-lipa.cz
lokalizace: CZK

€ JNKatlas Morfeo 5

® ® - - o=

Obr. 21. SERP.cz — Zjisténi pozice ve vyhledavacich.

COUSI"-’_CZ Cenlfumecz

stolarstvi Zlin

Takto jsem analyzoval vSechny tii internetové stranky a jejich vysledky shrnuji do

nasledujici tabulky:

Tabulka V — Vysledky prvotni analyzy SEO vybranych firem.

Analyza Stolafstvi Lipa | Hotel Senimo Autobazar Adler
PageRank 3/10 3/10 neuvadi se
S-Rank 40/100 40/100 20/100
l;azl;(;:; /C ﬁ;‘;et chyb / pocet ne/52/2 ne/24/0 ne /267 /81
Pocet zpétnych odkazi 45 73 1

Pozice na hlavni kli¢ova slova 32 36 41

na Google.cz (stolafstvi Zlin) | (hotel Olomouc) | (autobazar Brno)
Pozice na hlavni kli¢ova slova 17 . , 88

na Seznam.cz (stolaf'stvi Zlin) nezaindexované™ (autobazar Brno)

* Pozn.: Zaindexované jsou pouze staré internetové stranky.
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10.3 Hlubsi analyza on-page faktori

10.3.1 Analyza kli¢ovych slov

Na otazku, kde se stala chyba, a pro¢ jsou vysledky v tabulce V tak podprumérné,
hledam odpovéd’ analyzou zdrojového kodu webovych stranek. V kapitole 5.4 teoretické
¢asti jsme si fekli, co ovlivituje indexovaciho robota, aby ohodnotil web vétsi zndmkou. Na
rovinu, se zndmkou pod 50% nema cenu pocitat s tim, ze by nas fulltextovym hledanim
uzivatel na daném vyhledavaci naSel. V piipadé Stolafstvi Lipa je na Seznamu je§té sedm-
nacta pozice dobry vysledek. Je to druha strana vyhledavani. I kdyz plati, ze vysledkem
uspésna optimalizace je prvni strana vyhledavani, a nejlépe jesté horni polovina, ne vSichni
mohou byt vitézi a jen ty nejlépe zpracované weby se na tyto pozice dostanou. 32. pozice
v Google uz je Spatny vysledek. Je to az posledni misto na tieti stran¢ vysledki vyhledava-
ni, a sem uz zavita malo uzivateld. Takze, kde hledat zlepSeni na vlastnich strankach?

Ze vseho nejdfiv analyzujme kli¢ové slova, vztahujici se k obsahu internetovych

stranek. Jsou to slova a slovni spojeni, pod kterymi nas potencialni zdkaznici budou hledat.
Je dobré se zamyslet nad témito slovy a najit jich maximaln€ 25. Pokud sestavime vétsi
seznam, pak urcit 25 nejvystiznéjSich. Nema cenu web optimalizovat na vice slov, to je

potom kontraproduktivni. Kli¢ova slova firemnich webl nejcastéji charakterizuji obor

podnikani, region pusobnosti, nabizené produkty a sluzby.

K sestaveni seznamu kli¢ovych slov ndm staci vlastni hlava. Pokud by ale napady
dosly, mizeme vyuzit dal$i bezplatny nastroj spole¢nosti Google, a to Google Adwords,
ktery je primarné uréen k planovani PPC reklamnich kampani. Pro ptistup k Adwords po-

slouzi jednotna registrace, kterou jsem si vytvofil jiz pro nastroj Google Analytics.

NéVI’hy k”éOVyCh SloV  Stahnout viechna klicova slova pro stranky www.stolarstvi-lipa.cz O tomto udaji 2
+ Stéhnout ¥ Tridéno podle = Relevance v | | Zobrazeni v
| Kiicové slovo Konkurence Celosvétovy objem vyhledavani za mésic Mistni objem vyhledavani za mésic  Mistni trendy ve vyhledavani
nabytek @Q 1000000 1000 000
zahradni nabytek @ 110 000 90 500
=] koupelnowy nabytek @ 9900 8100
7 kanceldfsky nabytek @ 8100 6600
] détsky nabytek Q 14 800 12100
ratanovy nabytek Q 5400 5400
levny nabytek Q 2900 2900
7 moderni nabytek @ 1600 1600
| dfevény ndbytek (1) 8100 6600
holandsky nabytek Q 2900 2900

Obr. 22. Google Adwords — Navrhy kli¢ovych slov.
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Navrh kli¢ovych slov z nastroje Adwords slouzi také ke zjisténi konkurence na da-
na slova. Z tabulky také vycteme mistni objem vyhledavani za mésic ptes vyhledava¢ Go-
ogle. Tim si udélame pfedstavu o tom, jakou hodnotu by pro nas optimalizovani na takové
slovo mélo. V tabulce VI jsou klicova slova rozdélena na ta, ktera ma smysl optimalizovat
(atraktivni slova), a na ta, ktera sice s webem souvisi, ale jiz méné a konkurence je u nich

pfili§ vysoka (okrajova slova).

Tabulka VI — Seznam kli¢ovych slov.

Atraktivni slova

Okrajova slova

Stolaistvi Lipa

stolafstvi, stolarna, nabytek,
vyroba nabytku, Zlin, Zlinsky,
Lipa, kancelatsky, kuchyné,
kuchynsky, détské pokoje,
obyvaci pokoje, dievené, for-
matovani, olepovani, na miru,
zakézkova vyroba

loZnice, stoly, stolky, ve-
stavné skiin€, piedsiné, ko-
mody, navrh, kovani, matra-
ce, rosty, zidle

Hotel Senimo

hotel, hotely, hotels, restaura-
ce, ubytovani, Senimo, Olo-
mouc, Olomoucky, accomo-
dation, unterkunft

Autobazar Adler

autobazar, autobazary, prodej
aut, ojeta auta, ojeté vozy,
Brno, Jihomoravsky, bazar,
levna auta

motocykly, motorky, servis,
Servisy, pneuservis, pneuser-
visy, Skoda, Audi,
Volkswagen, Renault, Mer-

cedes

U cizojazyénych mutaci internetovych stranek je dobré také klicova slova uvadét

Vv cizich jazycich.

10.3.2 Analyza on-page faktori

Zname klicova slova, ale otdzkou je, zda si dokéze indexovaci robot spojit nad§ web
s témito slovy. Nyni se podivdm jednotlivé na vSechny tfi webové stranky a zjistim, které
on-page faktory se webdesigner snazi ovlivnit. Pro tento ucel vyuZziji volné distribuovany
dopln¢k internetového prohlizeCe Firefox. Doplnék se jmenuje WebDeveloper
(https://addons.mozilla.org/cs/firefox/addon/60) a pouziva se k manipulaci s internetovymi
strankami na stran¢ uzivatele a ke zjiStovani informaci o nich.

Analyzovat budu vzdy maximalné tii stranky kazdého webu: uvodni stranku, stran-

ku obsahujici informace o firmée a stranku obsahujici informace o produktech/sluzbach.


https://addons.mozilla.org/cs/firefox/addon/60
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Stolaistvi Lipa, Zlin
Nadpisy: e Gvodni stranka — bez jakéhokoliv nadpisu
o profil firmy — nadpis 1. Grovné (klicova slova)
e produkty — nadpis 1. urovné (klicové slovo)
Meta elementy: e vSechny stranky popis: ,,Stolafstvi Lipa“
e vsechny stranky klicova slova: ,,dfevo, nabytek, ...*
Titulky: e vSechny stranky skladba titulku: ,,Stolafstvi Lipa — (stranka)*
Popisy obrazki: e Gvodni stranka — velky obrazek obsahujici text, bez popisu
e dalsi obrazky — popis bez kli¢ovych slov

Zvyraznéni textu: e nepouZiva se na kli¢ova slova

Hotel Senimo, Olomouc

Nadpisy: e vSechny stranky — nadpis 2. urovné (kli¢ové slovo ,,Olomouc®)
Meta elementy: e zcela chybi

Titulky: e vSechny stranky stejny titulek: ,,Hotel Senimo*

Popisy obrazku: e navigace na vSech strankach je formou obrazkia (alespon

popis obsahuje klicova slova)

Zvyraznéni textu: e na vSech strankéach pouze zvyraznéni nadpisu 2. rovné

Autobazar Adler, Brno
Nadpisy: e Uvodni stranka — bez jakéhokoliv nadpisu
o profil firmy — p¥ili§ mnoho nadpisi 2. irovné (navic bez klico-
vych slov)
e sluzby —nadpis 2. tirovné (klicové slovo)
Meta elementy: e vSechny stranky popis: ,,Autobazar Jifi Adler*
o vsechny stranky kli¢ova slova: ,,autobazar, Brno, auto, ojeta auta,
levna auta, pneu, servis*
Titulky: e vSechny stranky stejny titulek: ,,Autobazar Jifi Adler, Brno -
ojeta auta za dobré ceny, pneu, servis® (obsahuje klicova slova)
Popisy obrazki: e vSechny obrazky jsou bez popisu

Zvyraznéni textu:

uvodni strdnka — bez zvyraznéni (jsou zde klicova slova)
o profil firmy — zvyraznéné pouze jméno firmy

¢ sluzby — n¢kterd klicova slova zvyraznéna
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10.4 Navrhy na zlepSeni

Analyzoval jsem tfi internetové stranky, abychom méli predstavu o tom, co se da
v oblasti optimalizace v jejich struktute zlepsit. Tu¢né jsem zvyraznil ty nejvetsi ,,prohies-
ky“. Nyni bych rad objasnil n¢které vlastni navrhy, které by dle mého nazoru ptispély ke
zviditelnéni internetovych stranek ve vyhledavacdich. Z t€ch nejvétSich problému, které
nachdzim, nakonec vyvozuji obecné doporu€eni pro optimalizaci (text v ramecku).

Web Stolafstvi Lipa ,,trpi* ihned na prvni strance. Rozhodné nechci hodnotit jeho
vizualni pojeti, nutno vsak fict, Ze webdesigner na ukor grafiky potlacil zasadni faktor op-
timalizace, a tim je obsah. To soudim dle velkého ivodniho obrazku, obsahujici text, ktery
muizeme povazovat za klicova slova: ,kvalitni nabytek...“. Toto bych nahradil formatova-
nym nadpisem 1. Grovné, ktery by nebyl soucasti obrazku, ale v osnové stranky by jej vy-

hledavac vid¢€l na prvnim mistg.

mapastrinek | Vyhledivini vyhledat

Stolarstvi(LiP.

HOME REALIZACE K PRODEJI ARCHITEKT KOVANI SLUZBY

kvalitni nabytek dle va¥ich piFfedstav !

Datum aktualizace: 9.3.2010 zaruka na kuchyniské linky 5 let Nové olepujeme na stroji HOLZ-HER ARCUS 1334

Copyright © www.stolarstvi-lipa cz - vischna prava vyhrazens

Obr. 23. Internetové stranky Stolafstvi Lipa (v cerveném ramecku je obrazek).
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1. doporuceni: Obrazky by nemély obsahovat text,

ktery obsahuje dulezita klicova slova.

Problém s nadpisy ma i web Hotelu Senimo. Na kazdé strance je pouze nadpis 2.
urovng, a to slovo ,,Olomouc*. Pro m¢ zahadou, pro¢ nema tento nadpis 1. uroven, a proc¢
jej nedoplnuje slovo ,hotel“. Vysvétleni mize byt podobné, jako v ptipad¢ stranek stolai-

stvi, a to, ze klicové slovo je opét umisténo v obrazku.

* % %

otel

SENIMO

Olomouc

Obr. 24. Hotel Senimo — Logo
(v ¢erveném ramecku je nad-
pis, ostatni je obrazek)
A nakonec web firmy Autobazar Adler. Zde jsem problém objevil na strance
s kontaktnimi informacemi o firmé&. Pfili§ mnoho nadpisii 2. trovné bez kliCovych slov
rozhodné nebude mit pozitivni efekt na optimalizaci. Ostatné€, co vyhledavaci feknou slova

jako ,.kontakt, mapa, oteviraci doba, téSime se na Vasi navstévu*?

2. doporuceni: Na kazd¢ strance pouzivat nadpis 1.

urovné, ktery bude vystihovat obsah stranky.

Vibec, obsah zda se velkym problémem firemnich stranek. V sekci Realizace webu
Stolafstvi Lipa, kde by mély byt informace o vyrobé nabytku, jsou pouze obrazky. A ty
dokonce nemaji ani relevantni alternativni popis. Velky obrazek na uvodni strance nema
popisek dokonce viibec! Navrhoval bych u kazdé fotografie produktu uvést do popisu jeho
nazev (napf. ,,Stolafstvi Lipa — obyvaci sténa‘). To usnadni orientaci uzivatelim, ktefi maji
vypnuté zobrazovani obrazkl, nebo pouzivaji néjaké Cteci zafizeni. Ohled musime brat
také na nevidomé, kterym Cteci zafizeni preCte alternativni popisek. A navic, vyhledavace
dnes jiz maji funkci vyhledavéani obrazka, proto je dobré do popisu obrazku zadavat

kli¢ova slova vztahujici se k nému samotnému.

3. doporuceni: Uvadét alternativni popisy obrazkd,

které jej budou slovné charakterizovat.
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Nejhorsi uziti obrazkii najdeme u Hotelu Senimo. Zde je z nich sloZena cela navi-
gace. Piitom tato navigace obsahuje klicova slova jako ,,ubytovani, restaurace, Olomouc a
okoli“. Alespoit ma tento web u vSech obrazku alternativni popis, takze by navigace fun-
govala i na prohlize¢ich, kde je zobrazovani obrazki vypnuto. Obecné vSak doporucuji

navigaci vzdy vytvaiet v textové podobg.

O NAS

UBYTOVANI
RESTAURACE
SLUZBY
AKCE
CENIK
REZERVACE

OLOMOUC A OKOLI

Obr. 25. Hotel Senimo — Na-
vigace sloZena z obrazkd.

4. doporuceni: Navigaci lze obohatit o grafické prv-

ky, avSak text by mél zlstat textem.

Cetnost vyskytu kli¢ovych slov v obsahu webu je jednim z dominantnich on-page
faktorti. S vyjimkou Hotelu Senimo je u mnou analyzovanych stranek problém, ze pfilis
samotného textu neobsahuji. Pfevahu zde maji spiSe fotografie. Vhodné by tedy bylo dopl-
nit stranky vice textem a klicova slova zvyraznit parovym tagem <strong>, ktery web-
designefi pouzivaji pro tuéné formatovani textu. Vyhledava¢ da takto oznacenému textu
vétsi vahu a povazuje jej za klicovy. V tomto sméru si nejlépe vede web Autobazaru Adler,
ale ani ten pfili§ informaci nenabizi. U Hotelu Senimo je zvyraznéno pouze slovo ,,0lo-
mouc® v logu. Je to sice jedno z kli¢ovych slov, ale téch je pifece na webu mnohem vice.
Déle nachdzim na strankéch kli¢ova slova jako ,,hotel, ubytovani, pokoj, restaurace* atd.

Samoziejmée bez patticného zvyraznéni.

5. doporuceni: Text na webu obsahuje klicova slova,

ktera jsou navic zvyraznéna tagem <strong>.
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Meta elementy podavaji zékladni informace o dokumentu (samostatné strance) jak
vyhledavaci, tak piedev§im internetovému prohlizeci. Pro vyhledavac je dilezity popis
stranky (description) a klicova slova (keywords). V ptipadé webu stolafstvi je popisem
stranky text ,,Stolafstvi Lipa“. Ten pfilis informaci ale nepodava. Vhodné&jsi popis by mohl
vypadat naptiklad takto: ,,Stolafstvi Lipa — Vyroba zakdzkového nabytku na miru. Pocita-
¢ova vizualizace interiéru. Dopliitkové sluzby.* Stejné je na tom Autobazar Adler, kde po-
pisem je jak jinak ,,Autobazar Jiti Adler”. Opét bych doplnil popis, a to nasledovné: ,,Au-
tobazar Adler — Nejlevngjsi ojeté vozy v Brné. Technicky servis a pneuservis.,,

Druhym meta elementem je specifikace klicovych slov. Vzorem by mohl byt Auto-
bazar Adler, ktery timto meta elementem ,,podstrkava* vyhledava¢im opravdu vystizna
klicova slova: ,,autobazar, Brno, auto, ojeta auta, levna auta, pneu, servis®. Hiife je na tom
jiz Stolafstvi Lipa, které povazuje za sva klicova slova pouze ,,dfevo a nabytek*. Nejhorsi
varianta uziti meta elementii je necekané u webu Hotelu Senima, ktery takto podava jen
nejnutnéjsi informace internetovému prohlizeci, ale zadné informace vyhledavacim. D4 se
tedy fict, zZe je ,,SEO unfriendly*. Klicova slova vSech tii internetovych stranek jsem ana-
lyzoval v kapitole 10.3.1 a shrnul v tabulce VI. Tato slova bych nejen doplnil do obsahu

webll, zvyraznil nadpisy a ptisluSnymi formatovacimi tagy, ale i uvedl do meta elementd.

6. doporuceni: Pouzivat co nejvice meta element,
které ¢tou vyhledavace a uvadét v nich informace o

strankach.

10.5 Je to vSechno?

SEO neni jednorazovy proces. To je tfeba, aby si uvédomili pfedev§im majitelé in-
ternetovych stranek. Je nutné dlouhodobé spravovat svlij web, kontrolovat jeho navstév-
nost, odkud navstévnici prichazeji a jaky na tom maji podil vyhledavace. V jeden den se
vam miZe podafit dostat mezi prvnich pét odkazl na velmi atraktivni klicové slovo, ale
druhy den muzete spadnout na druhou stranku vysledkli vyhledavéani. A nerozhoduji pouze
zpétnych odkazi, které je dobré dlouhodobé budovat. To, ze doporuceni je nejlepsi rekla-

ma a zaruka kvality, védi i1 internetové vyhledavace.
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11 ON-LINE VYZKUM: VNIMANI REKLAMY A PR NA SOCIALNI
SITI FACEBOOK

11.1 Cile vyzkumu

Zamérem mého vyzkumu je zjistit, zda a do jaké miry vnimaji uzivatelé Facebooku
reklamu a public relations umisténé na této socialni siti. Vychazim z hypotézy, ze marke-
tingovy potencial socialni sité je velmi limitovany, a to pfedevsim kvili cilové skupiné,
kterd je omezena na uZivatele dané sité. Charakteristické pro tuto skupinu je nepfetrzity
ptistup k Internetu, zajem o slu€ovani se do komunit, a do jisté miry také extroverze. Tuto
prvni hypotézu se budu snazit potvrdit tim, Ze zjistim vhodné informace o respondentech
vyzkumu: jejich v€k, pohlavi a vzdélani.

S ohledem na cilovou skupinu je nutné zvazit, zda se viibec vyplati firmé vénovat
Cas, pifipadné investovat penize do komunikace na socidlni siti. ZjiSt'ovat budu ucinnost
placené reklamy (PPC) a G¢innost PR komunikace (stranky).

V neposledni fadé bych také rad pfedvedl moznost, ke které internetovy marketing
pfimo vybizi. Tou je realizace marketingového vyzkumu zptisobem CAWI, tedy pomoci

webového rozhrani.

11.2 Pripravna faze

Dotaznikové Setieni bude probihat ptes platformu Vypliito.cz. Jedna se o dotazni-
kovou sluzbu, kterd ve své bezplatné verzi umoziuje dobu zobrazeni dotazniku 30 dni,
maximalni pocet respondentli pét tisic, neomezeny pocet otazek a generuje automaticky
grafy a zavislosti mezi odpovéd’mi. Pro ucely mého dotaznikového Setfeni postaci jednora-
zova registrace na adrese www.vyplnto.cz (viz Obr. 26).

Informace, které budou pro miij vyzkum zapotiebi, budu sbirat prostiednictvim do-
skupinou respondentt. Témi jsou vzajemné propojeni uzivatelé Facebooku. Cilem je zis-
kat 80 az 100 vyplnénych dotazniki. Retézové Sifeni dotazniku mezi cilovou skupinou
zapocnu na svém osobnim profilu na socidlni siti. Rozeslu jej vybrané stovce respondentt
a ¢ast z nich oslovim s pozadavkem o piedani dotazniku dalsi skupiné respondenti. V pro-
stiedi Facebooku jednu takovou skupinu tvofi seznam osobnich piatel. Uspésnost poétu
vyplnéni dotaznikt je z&visla jednak na dobrovolnosti dotaznik bezplatné vyplnit, a jednak

na dobrovolnosti fetézove jej Sifit.


http://www.vyplnto.cz/
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RACE NOVEHO UZIVATELE - CHCI VYTVORIT DOTAZNIK!

Zde se registruji pouze zadavatelé pruzkumu. Pokud chcete
vydélavat vypliovanim dotazniku, pfejdéte prosim na
stranku registrace placeného respondenta.

Pomoci tohoto registrainiho formulafe si mizZete zaloZit Gcet,
prostfednictvim kterého budete moci vytvaret viastni
internetové dotazniky.

Svou registraci vyjadfujete souhlas s pravidly sluzby.

Registracni udaje

Platny e-mail B |info@adma.cz

Kiestni jméno H [Mijo

Piijmeni B [Ticny

Portrét / logo firmy B |C:\Users\Mjo\Desktop\: | i Prochazet_:

Volba sluzby

Mam zajem o sluibu | FREE - zdarma (=l

Obr. 26. Vyplito.cz — Registrace nového uzivatele.

Informace budou primarniho charakteru. Tedy pivodni udaje shromézdéné pouze
pro ucely mého vyzkumu. Museji byt uplné, pravdivé, objektivni, pfesné, srozumitelné a
aktudlni. Z posledniho diivodu také stavové — budou shromazdény pouze v jeden okamzik.
V zavislosti na obsahu informaci, které nas zajimaji, charakterizuji vyzkum jako kvalita-
tivni. Zajimaji nas nazory, postoje, hodnoceni.

Ackoliv sluzba Vypliito.cz slibuje automatické provedeni analyzy udajti, neni mi
Vv ptipravné fazi vyzkumu znamo, jak takové vysledky mohou vypadat. Proto radéji poci-
tam pouze s ptisunem informaci a analyzu budu provadét oddélené v programu Microsoft
Excel. Ten se pro zpracovani tabulek a grafti jevi jako nejvhodnéjsi volba.

I presto, Ze sluzba nabizi ve své bezplatné verzi 30 dni zobrazeni dotaznikl, ome-
zim v ¢asovém harmonogramu jeho platnost pouze na jeden tyden. Z tohoto diivodu bude
nezbytné spolehnout se na fetézové Sifeni mezi cilovym segmentem. Cely vyzkum bude
probihat jedenact dni, z nichz faze sbéru udaji bude nejdelsi. V nésledujici tabulce je uve-
den casovy harmonogram vyzkumu. V nékterych jeho ¢éastech je uvedeno prostredi, ve

kterém se dana cast bude provadét (viz vysvétlivky prostiedi).
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Tabulka V1l — Casovy harmonogram on-line vyzkumu

Cinnost

Dny
1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10 | 11

Definice cilu

Plan vyzkumu

Sbér udaju FB +V

Zpracovani udajii Vv
Analyza udajt EX

Prezentace vysledkt

Vysvétlivky prostiedi: FB — Facebook, V — Vypliito.cz, EX — Microsoft Excel

11.3 Priprava dotazniku

Nyni vime, kde a jak ziskame potiebné tudaje pro vyzkum. Abychom sestavili

spravné dotaznik, shrnu jesté cile vyzkumu do nasledujicich otazek, na které budeme hle-

dat odpovédi:

Jaké je demografické slozeni vzorku respondenti? (pohlavi, vék, vzdélani)

Jak Casto vyuzivaji Internet? K jakému tcelu?

Jak Casto vyuzivaji socialni sit’ Facebook? Vyuziva i jiné socialni sité, ptipadné
jaké?

Vyuziva respondent placené¢ho reklamniho systému Facebook? (V ptipadé klad-
né odpovédi musime respondenta vytadit z vysledného vzorku.)

VSimaji si respondenti placené reklamy a vyuzili nékdy odkazu na nabizeny
produkt/firmu?

Vyhledavaji respondenti mezi Facebookovymi strankami sviij oblibeny pro-
dukt/firmu?

Jak reaguji na doporuceni stranek od svych pratel?

Ma respondent sviij osobni profil propojeny s alespoil jednou komercni strankou
produktu/firmy a jakou?

Pokud ano, sleduje zvetejiiované novinky nebo je ignoruje?

Sleduje komentare dalSich uzivateli Facebooku, kteti stranku navs$tévuji? Vni-

mate je jako nezavisly nazor? Komentuje také?

Na vSechny tyto otazky budu hledat odpovéd’. Zajima mé jednak slozeni respon-

dentti, a jednak jejich reakce na komercni aktivity Facebooku. Vysledek vyzkumu by nam
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m¢él prozradit, zda a komu se vyplati investovat ¢as a finan¢ni prostiedky do marketingové

komunikace na socialni siti.

Nyni piejdu ke konstrukei dotazniku. Vychazim ze stanovenych otazek, tak abych

na né naSel jednoznac¢nou odpovéd’. Nejprve se zaméfim na povédomi o komerénich akti-

vitach v prostfedi Facebooku a jejich vnimani respondenty. Vychazim z toho, ze kazdy

respondent je uzivatel sit¢ Facebook.

Tabulka VIII — Prvni ¢ast dotazniku on-line vyzkumu

Typ otazky

Otazka

Typ otazky dle odpovédi

Mozné odpovédi

1 | Zahfivaci

Jak Casto vyuzivate
socialni sité Face-
book?

Uzaviena — alternativni -
vybérova

a) Kazdy den

b) Kazdy druhy den

€) Alespon jednou
tydné

d) Mén¢ jak jednou
tydné

booku jako zadavatel
reklamy? (naptiklad
k pracovnim uceltim)

2 | Filtracni Navstévujete alesponn | Uzaviena — alternativni - | a8) ANO
jednou tydné i jiné bipolarni b) NE
socialni sité? (napft.

Xchat, Lidé, Libimseti,
Twitter, LinkedIn)
3 | Zahftivaci Jaké dalsi socialni sit¢ | Oteviena Text
(pokud navstévujete?
2=ANO),
nepovinna

4 | Filtra¢ni Vyuzivate aktivné Uzaviena — alternativni - | a) ANO

reklamni systém Face- | bipolarni b) NE

Pokud na otazku €. 4 respondent odpovi NE, mizeme ptejit k dalsi ¢asti dotazniku.

V opacném piipadé musime respondenta z vyzkumu vyfadit, protoze jeho dalsi odpovédi

by nebyly nezaujaté.

Tabulka IX — Druha ¢ast dotazniku on-line vyzkumu

Typ otazky Otazka Typ otazky dle odpovédi | MoZné odpovédi
5 | Vécna Vsimate si reklamy Uzaviena — alternativni — | Stupnice 1-5, kde
v pravém sloupci Face- | kvalitativni Skala 1=Vzdy,
booku? Zajima vas? 3=0bcas,
5=Nikdy
6 | Vécna Vyuzili jste nékdy odka- | Uzaviena — alternativni - | a) ANO
zu této reklamy na nabi- | bipolarni b) NE
zeny produkt/firmu?
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7 | Vécna Vyhledavate mezi stran- | Uzaviena — alternativni — | Stupnice 1-5, kde
kami na Facebooku svuij | kvalitativni skala 1=Vzdy,
oblibeny produkt/firmu? 3=0bcas,

5=Nikdy

8 | Filtra¢ni Mate na svém osobnim | Uzaviena — alternativni - | a) ANO
profilu na Facebooku bipolarni b) NE
pridanou alespon jednu
stranku nebo skupinu
vénovanou komerénimu
produktu/firme?

9 | Vécna (pokud | Uved'te néktery z tako- | Oteviena Text

8=ANO), vych produktt/firem.
nepovinna

10 | Vécna (pokud | Sledujete zvefejiované | Uzaviena — alternativni — | Stupnice 1-5, kde

8=ANO) novinky u vami vybra- kvalitativni $kala (baterie) | 1=Vzdy, 2=Spise
nych komer¢nich stra- ano, 3=0Obcas,
nek nebo skupin? 4=Spise ne,

11 | Filtracni (po- | Sledujete komentafe 5=Viibec

kud 8=ANQO) | dalsich uZzivateld na
téchto strankach?

12 | Vécna (pokud | Povazujete je za neza-
8=ANO a visly nazor, tzv. hlas
11=1-4) lidu?

13 | Vécna (pokud | Komentujete také?
8=ANO)

14 | Vécna Jak reagujete na doporu- | Uzaviena — alternativni — | a) Pfipojim se,
¢eni svych piatel k pti- | vybérova abych se do-
pojeni se ke komercni zvedel vice
strance nebo skuping? b) Pfipojim se,

ale jen proto-
Ze mi to na-
vrhl pfitel

) Ptipojim se,
jen pokud
mam né&jaky
vztah Kk pro-
duktu/firmé

d) Tyto nabidky
ignoruji

e) Nevim, nebyl
jsem v této si-
tuaci

Ve treti ¢asti dotazniku zjistime nékteré demografické udaje o respondentovi.

Tabulka X — Tieti ¢ast dotazniku on-line vyzkumu

Typ otazky

Otazka

Typ otazky dle odpovédi

Mozné odpovédi

15

Vécna

Jak casto vyuzivate In-
ternet?

Uzaviena — alternativni -
vybérova

a) Kazdy den
b) Obden
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c) Alespon jed-
nou tydné

d)

jednou tydné

Mén¢ jak

16

Vécna

K jakému ucelu vyuzi-
vate Internet?

Uzaviena — selektivni -
vybérova

1)
2)
3)
4)

K praci

Ke studiu
K zabavé
Ke komuni-
kaci s ostat-
nimi

17

Identifikaéni

Jste muz nebo Zena?

Uzaviena — alternativni -
bipolarni

Muz
Zena

18

Identifikaéni

Jaky je vas vek?

Uzaviena — alternativni -
vybérova

15-20
21-25
26-30
31-35
36-45
Vice jak 45

19

Identifikacni,
nepovinna

Jaké je vase vzdélani?
Pocita se i aktualné stu-
dujici!

Uzaviena — alternativni -
vybérova

Zakladni
SOuU

SOU s matu-
ritou

SS s maturi-
tou

VOS

VS

VS doktorské

11.4 Vysledky a zavéry vyzkumu

V devatém dni byl vyzkum ukonéen a nasleduje vyhodnoceni ziskanych dat. Reté-

zovym Sifenim dotazniku se nam vratilo 106 odpovédi. To lehce prekonalo mé ocekavani

maximaln¢ 100 respondentti. Navratnost dotazniku, tedy pomér téch, kteti si dotaznik zob-

razili, a téch, kteti jej dokoncili, je 83%.

11.4.1 Vzorek respondentu

Z celého vzorku respondentli nejprve vyfadime dva, ktefi odpoveédéli kladné na

otazku €. 4, a tim filtrujeme celkovy vzorek na 104 respondentd, kteti nejsou zadnymi za-

davateli reklamy, ani nevykonavaji zadnou PR ¢innost na Facebooku. Téméf tii Ctvrtiny

téchto respondentd byly Zeny (absolutné 75, relativné 72,12%). Minoritu tvofili muzi (ab-

solutné 29, relativné 27,88%). Pomér poctu zen a muzi v souvislosti s jejich vékem je zna-

zornén v grafu 1:
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Graf 1 — Demograficky podil respondenti. (pocet 104)
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Graf 2 — Vzdélani respondentt. (pocet 103)
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doktorské 5% 2% maturitou
2% 39
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vos
2%

Uvedené dva grafy charakterizuji vzorek, na kterém jsem vyzkum provedl. To, ze
naprosta vétSina je ve véku 15-25 let a studuje stfedni nebo vysokou $kolu, je ddno
okruhem mych ptatel a jejich pratel, mezi které jsem dotaznik Sifil. Proto jakékoliv dalsi
vysledky vypovidaji pouze o této skupiné lidi. A jak se tato cilova skupina chova na Inter-
netu a vyuziva socialni sit€? Zakladnim piedpokladem je, ze vSichni jsou uzivateli Face-

booku.
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Graf 3 — Frekvence vyuziti Internetu vzorkem respondenti. (pocet 104)
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Graf 4 — Vyuziti Internetu vzorkem respondentt. (vzdy z poc¢tu 104)

Ke komunikaci s ostatnimi 94 - 90,38%
K zabavé 91 - 87,50%
Ke studiu 9 - 75,96%
K pra’ci 48 -4 ,15%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B K jakému ucelu vyuzivate Internet?

Grafy 3 a 4 jasné vypovidaji o tom, ze uzivatelé Facebooku jsou zaroven velmi ak-
tivnimi uzivateli Internetu. To potvrzuje moji domnénku, Ze tato mlada ,,fejsbukova‘ gene-
race je neustale on-line a oteviena ke komunikaci. Dalsi vysledky vyzkumu se tykaji pfimo
uzivani socialni sit¢ Facebook.

e 86,54% respondentii uziva Facebook pravidelné kazdy den. Zbytek ale-
spoii jednou tydné.

e Pouze 28,85% respondentii navStévuje alespon jednou tydné i jinou so-
cialni sit’. Napiiklad: Twitter, Lidé, Badoo, Chatroulette, YouTube, Stésti,
Last.fm, Rajce, Xchat, Deviantart, HIS, Amatéti, Lemonparty, Libimseti,

Mp3ky, MySpace, Rande.
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11.4.2 Vnimani reklamy a PR na Facebooku

Nejprve m¢e zajima, jak respondenti vnimaji placenou reklamu na Facebooku.
K tomuto zastavam od zacatku skepticky postoj. Domnivam se, Ze nase skupina respon-
denti tuto PPC formu reklamy na Facebooku spiSe ignoruje. To vychazi z mého presvéd-
¢eni, ze uzivatelé primarné chtéji komunikovat s ptateli, a proto nemaji takovy zajem o
reklamni sdéleni. Aby respondent na sdéleni reagoval, musela by jej reklama vyrazné za-

ujmout nebo nabidnout ,,néco navic*.

Graf 5 — Reakce respondentii na PPC reklamu. (pocet 104)

Praimér: Obcas/Spise ne (3,51)
1-Vidy 0,96% Median: Obcas/Spise ne (3,5)
Modus: Obcas (3)
Smérodatna odchylka: 0,67

5 - Nikdy 2 - Spise ano Rozptyl: 0,45
9,62% 7,69%
4 - Spise ne 3 - Obcas
40,38% 41,35%

B Vsimate si PPC reklamy na Facebooku? Zajima vas?

Ze 104 respondentii 48 (46,15%) vyuzila alespon jednou odkazu placené reklamy
na nabizeny produkt nebo firmu. Ta o néco vétsi ¢ast vSak ne: 56 (53,85%).

Druhou marketingovou aktivitou na socidlni siti je budovani PR. K tomu slouzi fa-
nousky a stale ¢astéji samotnymi firmami zakladané facebookové stranky a skupiny, které
mezi uzivateli sit¢ vyhledavaji svou cilovou skupinu. Jsou dvé moZnosti, jak se stat clenem
skupiny nebo fanouskem stranky: Bud’ ji uZivatel sam aktivn¢ vyhledd, nebo pozitivné
zareaguje na doporuceni svého pfitele.

V grafu 6 vidime, ze uzivatelé Facebooku aktivné spiSe nevyhledavaji sviij obli-
beny produkt nebo firmu. Ale co kdyz jim ji doporuéi prostiednictvim funkce ,,Navrh-
nout pratelim* nekdo z jejich znamych? Graf 7 potvrzuje domnénku, ze adresat takového

doporuceni jej akceptuje, spiSe pokud jiz ma k produktu/firmé n¢jaky vztah.
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Graf 6 — Reakce respondentii na PR aktivity I. (pocet 104)

Pramér: Spise ne (3,96)
Median: Spise ne (4)

Modus: Spise ne (4)
Smérodatna odchylka: 0,76

1-Vidy 3,85%

5 - Nikdy 2 - Spise ano ]
26,92% 2,88% Rozptyl: 0,58
4 - SpiSe ne 3 - Obcas
44,23% 22,12%

 Vyhledavate mezi strankami na Facebooku svij oblibeny
produkt/firmu?

Graf 7 — Reakce respondentti na PR aktivity II. (pocet 104)

Reakce uzivatelli na doporuceni svych pratel k pfipojeni se ke
komercni strance nebo skupiné. (v zavorce pocet respondenti)

B Ptipojim se, abych se dozvédél
4% 3% 3% vice (3)

B Pripojim se, ale jen protoZe mi
to navrhl pfitel (3)

1 Pfipojim se, jen pokud mam
néjaky vztah k produktu/firmé

(70)
B Tyto nabidky ignoruji (24)

® Nevim, nebyl jsem v této situaci

(4)

Ta vétsi polovina, Citajici 58 (55,77%) respondentii, ma sviij osobni profil na
Facebooku propojen s alespoii jednou komeré¢ni strankou nebo skupinou. Pro orien-
taCni predstavu, co je mezi naSim vzorkem respondenti oblibené, uvadim vycet nékolika
oblibenych produktii/firem a jejich rozdéleni do produktovych kategorii:

e (Od¢v, obuv, styl: Everlast, Venum, Pimkie, Nike, Converse

Alkoholické napoje: Heineken, Carlsberg, Pivo Svijany, Staropramen

Nealkoholické napoje: Kofola, Pepsi, Red Bull, Coca-Cola, Orangina
Cukrovinky: Orbit, Milka, Toffifee, Pedro, Misa, Marlenka, Kinder, Tic Tac
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e Kosmetika: Oriflame

e Zabava: Disco Lidovka, Club 77, Golem Gambrinus Klub, Pioneer DJ

e Technika: Nokia, DELL, Google, Nikon, Aston Martin, Chip

e Hracky: Lego

e Sluzby: Aukro, Zlaté¢ Jablko, McDonald’s, Student Agency, KFC, Dunkin Do-

nuts, Kavarna Kaaba

Zbytek respondentt, tedy 46 (44,23%), nema piidanou ani jednu komeréni stranku
nebo skupinu.

Nyni nas zajima téch 58 respondenttl, ktefi na socilni siti Facebook vyuzivaji ko-
mercéni stranky a skupiny. Jak se chovaji? Jaky postoj zaujimaji ke komerénim sdélenim

prostiednictvim PR aktivit Facebooku? Jsou v tomto sméru aktivni nebo spise pasivni?

Graf 8 — Reakce respondentti na PR aktivity II1. (vzdy z poétu 58)

Vibec Spise ne Obcas | Spiseano | Vidy

Sledujete zverejriované novinky uvami w
vybranych komerénich stranek nebo skupin? &
Sledujete komentare dalsich uZivatelina w ;
téchto strankach? .

Povaziujete je zanezavisly nazor, tzv. hlas

lidu? 5% "q 31% 29— 2%

— —
Komentujete také? ﬂ 21% | 06— 29

26% 0% 3%

28%vp— 2% 0%

Baterie Ctyf podstatnych otazek, tykajicich se vnimani komerc¢nich PR aktivit na
Facebooku, dava zapravdu ndzoru, ze tyto aktivity jsou vnimany spiSe okrajové, byt vice
jak polovina uzivateld se jich ucastni. Uastni se jich viak pasivng, tim zptsobem, Ze se
pouze na zaklad¢ n¢jakych svych preferenci ztotozni s firmou nebo produktem, ktery jim
nékdo, resp. jejich stranku doporuci. Jenze PR je také komunikace, a aby byla G¢inn4, je
potieba, aby ji recipient vnimal. Z vyzkumu vSak vyplyvé, ze tato komer¢ni sdéleni re-
spondenti spiSe nevnimaji nebo jen ob¢as. K aktivnimu psani komentéit ke zvetejnova-
nym novinkam se hlési jest¢ mén¢ uzivatela.

Tento bleskovy vyzkum ukézal, Ze marketingovy potencial socialni sit¢ Facebook
je velmi omezeny. Nékteré skupiny produktl by zde svou cilovou skupinu urcité nasly.

Uspésné sdéleni by vsak mélo byt v synergii s ostatnimi komunikaénimi aktivitami firmy.
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ZAVER

Internetovy marketing je tieba chapat jako komplexni ¢innost v synergii s ostatnimi
marketingovymi aktivitami firmy. Internet je médium, které nabizi nejvice moznosti ko-
munikace, a diky tomu je vSestranné pro vyuziti v marketingu. Zaroven je nevycerpatel-
nym zdrojem a magnetem na informace vSeho druhu. Jako cil jsem si rozhodné nestanovil
popsat internetovy marketing celistvé a do hloubky. Spise jsem chtél predstavit tento obor
¢tenati, ktery s nim méa minimalni nebo zadné zkuSenosti a rad by nékteré zakladni ¢innosti
aplikoval ve své praxi. Takovym ¢tenafem muze byt naptiklad zacinajici podnikatel ¢i ma-
nazer, Ktery citi, ze jeho firma je v tomto sméru tak néjak pozadu. Dozvi se, co mu Internet
jako nastroj marketingu nabidne, kde a jak ziskavat informace, jaké procesy vedou
Kk vytvofeni internetovych stranek, kontrole jejich navstévnosti a jak ziskat vice a vice na-
v§tévnikl, jeho budoucich zakazniki.

Chtél jsem zaroven ukazat, ze neni nutné na efektivni komunikaci vzdy utracet vel-
ké Castky z rozpoctu firmy. To jsem dokazal vyuzitim nckterych levnych sluzeb, jako je
webhosting, a spousty bezplatnych nastroji, které nam pomahaji budovat kvalitni a vidi-
telnou webovou prezentaci. Doufejme, Ze tyto nastroje budou v budoucnu vzdy dostupné a
budou slouzit nejen webovym designérim ke zkvalitiovani internetové komunikace firem.

Ve své praci jsem se rovnéZ zabyval aktualnim trendem internetového PR, a tim je
komunikace na socidlnich sitich. Navrhl a zrealizoval jsem prizkum mezi uZivateli sité
Facebook, ktery potvrdil mou domnénku, Ze komer¢ni aktivity jsou na téchto sitich vnima-
ny sporadicky a spiSe dopliiuji ostatni marketingové aktivity.

Abych byl ke své praci také kriticky, musim uznat, Ze téma internetového marke-
tingu je piili§ obsahlé, nato abych jej dokazal pojmout v jedné bakalaiské praci. Pro mé
osobné jsou to vSak zaklady, které mohu dale rozvijet o nové teoretické a praktické zkuse-
nosti, a v dalsi védecké praci se tieba zaméfit na néjakou konkrétni ¢innost internetového

marketingu. Ostatné Internet je médium budoucnosti a komerce hybnou silou spole¢nosti.

Marketing je tou nejmocnéjsi silou, kterou maji k dispozici
lidé, kteri chteji dosahnout zmeény.

Seth Godin



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Monografie:

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

ADAMEK, Martin. SPAM: Jak nepiivolavat, nepfijimat a nerozesilat nevyzdidanou
postu. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2009. 168 stran. ISBN 978-80-247-2638-
0.

BAUMGARDT, Michael. Webdesign s Adobe Photoshop 7 a GoLive 6. Pielozili
Zdenka Andélova a Josef Novak. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2003. 311 stran.
ISBN 80-7226-797-3.

CALISHAIN, Tara, DORNFEST, Rael. 100 zpiisobui jak vyzrat na Google. Pielozil
Zdenék Sustr. 1. vydani. Gliwice, Polsko: Nakladatelstvi HELION S.A., 2004. 327
stran. ISBN 83-7361-565-2.

HANZLIKOVA, Jana. Webdesign pro iiplné zacdtecniky. 1. vydani. Brno: Compu-
ter Press, 2004. 240 stran. ISBN 80-251-0159-2.

HLAVENKA, Jiti. Délejte byznys na Internetu: Jak vyuzit Internet k prospéchu
firmy i jednotlivce. 1. vydani. Praha: Computer Press, 2000. 226 stran. ISBN 80-
7226-371-4.

HLAVENKA, Jifi. Mistrovstvi ve vyhledavani na Internetu. 1. vydani. Praha: Com-
puter Press, 2002. 195 stran. ISBN 80-7226-759-0.

KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John, ARMSTRONG, Gary.
Moderni marketing. Ptelozili Jana Langerova a Vladimir Novy. 4. evropské vydani.

Praha: Grada Publishing, 2007. 1048 stran. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vydani. Praha: Grada Pub-
lishing, 2006. 277 stran. ISBN 80-247-0966-X.

TONDR, Lud¢k. Podnikdme s Internetem. 1. vydani. Praha: Computer Press, 2002.
102 stran. ISBN 80-7226-729-9.

Seridlové publikace:

[10]

HRODEK, Dominik. Socialni sit¢ — nastroj pro marketing a PR, nebo jen seznam-
ka? Strategie. Praha: Mlada Fronta, 18. listopadu 2008. Cislo 47, str. 16-19. ISSN
1210-3756.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

Internetové stranky:

[11]

[12]

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

Adaptic, s.r.o. Adaptic - cenik — redakcni systém [online]. ¢2010, [cit. 10. bifezna

2010]. Dostupné na Internetu: http://www.adaptic.cz/ceny/publikacni-system.htm

Adaptic, s.r.0. Redakcni systéem Colibri CMS [online]. c2010, [cit. 10. biezna 2010].

Dostupné na Internetu: http://www.colibri-cms.cz/#tab4

Internet Billboard, a.s. Billboard — Formdty banneri [online]. c2010, [cit. 22. ledna

2010]. Dostupné na Internetu: http://www .billboard.cz/formaty-banneru/

Internet World Stats — World Internet Usage Statistics News and World Population
Stats [online]. ¢2009, [cit. 16. prosince 2009]. Dostupné na Internetu:

http://www.internetworldstats.com/stats.htm

KONECNA, Michaela. Jak vydélavat pomoci Internetu [online]. 26. ledna 2006,
[cit. 20. ledna 2010]. Dostupné na Internetu:

http://media.robertnemec.com/vydelavat-pomoci-internetu-finance/

NEMEC, Robert. Marketingovy mix — jeho rozbor, moznosti vyuZiti a problémy
[online]. 21. Cervna 2005, [cit. 20. prosince 2009]. Dostupné na Internetu:

http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

Podnikatel.cz. Malé a stredni podniky (MSP) [online]. c2010, [cit. 2. bifezna 2010].
Dostupné na Internetu: http://www.podnikatel.cz/rozjezd/zacinajici-podnikatel/male
-a-stredni- podniky-msp/

Sdruzeni pro internetovou reklamu v CR, z.5.p.0. SPIR — O sdruzeni [onling].

c20009, [cit. 22. ledna 2010]. Dostupné na Internetu: http://www.spir.cz/

WEIDA, Petr. SEO — Search Engine Optimization [online]. 12. srpna 2003, [cit. 20.
ledna 2010]. Dostupné na Internetu: http://interval.cz/clanky/seo-search-engine-

optimization/

Seda4 literatura:

[20]

TICHY, Miloslav. Webdesign. Seminarni prace. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve
Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci, Ustav marketingovych komunikaci,

2010. 12 stran. Vedouci seminarni prace Mgr. Stépan Prachaf.


http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/
http://www.podnikatel.cz/rozjezd/zacinajici-podnikatel/male

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

Tiskové zpravy:

[21] Tiskové centrum Ceské spofitelny. Tiskovd zprdva - Ceskd spoFitelna rozsifuje
funkcnosti sluzeb SERVIS 24 a BUSINESS 24, podnikateliim zjednodusuje zpraco-
vani faktur [online]. 2. listopadu 2009, [cit. 13. ledna 2010]. Dostupné na Internetu:
http://www.csas.cz/banka/content/inet/internet/cs/TZ_091102.pdf

Ostatni dokumenty z internetovych stranek:

[22] SdruZeni pro internetovou reklamu v CR, z.s.p.0. Standardy online reklamy 2009
[online - PDF]. Cerven 2009, [cit. 22. ledna 2010]. Dostupné na Internetu:
http://www.spir.cz/index.php?option=com_docman&task=doc_details&gid=82&Ite
mid=38



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

82

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

[1] TCP/IP
[2] Www

[3] URL

[4] DNS

[5] ARPANET
[6] WEBHOSTING
[7] COOKIES
[8] PAPI

[9] CAPI

[10] CATI

[11] CAWI
[12] Pascal

[13] Hello World

Transmission Control Protocol / Internet Protocol. Hlavni komu-

nikacni protokol v siti Internet. Urcuje pravidla pro komunikaci.

World Wide Web. Celosvétova pavoudi sit’ propojenych pocita-
¢u. Prendsi internetové aplikace / programové kody.
Uniform Resource Locator (Jednotny lokator zdrojii). Retézec

znakll s pfesné¢ danou strukturou, slouzici k alokaci zdrojl in-

formaci v siti Internet.

Domain Name System (Systém doménovych jmen). SlouZzi

k pfevodu doménovych jmen na IP adresy.

Advanced Research Projects Agency Network. Experimentalni
pocitatova sit, zarodek dnesniho Internetu. Odpojena v roce

1990.

Pronajem prostoru pro internetové stranky na cizim serveru. Vy-
hodou oproti vlastnimu serveru je nepfetrzity provoz a dozor a

Siroké spektrum dalSich sluzeb.

Malé mnozstvi dat, které uklada server na pocita¢ uzivatele. Pfi
opctovné navstéve serveru odesila pocitac data zpét.
Pen-and-paper Interview. Osobni dotazovani formou tuzka a
papir.

Computer Assisted Personal Interview. Osobni dotazovani po-

moci kapesnich pocitaci nebo notebook.

Computer Assisted Telephone Interview. Telefonické dotazova-
ni.

Computer Assisted Web Interview. Elektronické dotazovani pro-
sttednictvim internetovych formuldii nebo e-maili.
Programovaci jazyk, primarné ureny pro vyuku programovani.

Maly pocitacovy program, ktery pouze vypiSe tento text na obra-

zovku. Pouziva se jako prvni lekce pfi vyuce programovani ve
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[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

WYSIWYG

B2B

B2C

PIN kod

KEYLOGGER

FTP

PPC

CPT

Open-source

CRM

W3C

vSech programovacich jazycich.

What You See Is What You Get (Co vidis, to dostanes). Zpusob
editace programu, kdy vysledna verze se piimo vizualn¢ edituje

na obrazovce (tj. bez psani programového kodu).

Business to Business. Obchodnik obchoduje s dal§im obchodni-

kem.

Business to Customer. Obchodnik obchoduje s koncovym za-

kaznikem.

Personal Identification Number. Osobni identifika¢ni ¢islo, po-

moci kterého autorizujete pouziti napt. platebni karty.

Software (antiviry povazovan za virus), ktery bézi neviditelné na
pozadi pocitace a monitoruje stisky klavesnice. Vysledek tajné

odesila na cizi server.

File Transfer Protocol. Protokol pro pfenos dat ze serveru na

pocitac uzivatele pomoci specializovaného programu.

Pay-per-click. Metoda platby ,,za proklik®. Plati se pfedem sta-
novena castka za jedno kliknuti na odkaz, nikoliv pouze za jeho

zobrazeni.

Cost-per-thousand. Metoda platby za pocet impresi. Jednotka

uvadi cenu za tisic zobrazeni reklamniho sdéleni. Synonymem je

zkratka CPM (Cost-per-mile).

PocitaCovy program s otevienym zdrojovym kdédem. Umoznuje
uzivateli legdln€ jej vyuzivat a zasahovat do zdrojového kdédu

Kk pfipadnym upravam.

Customer Relationship Management (Rizeni vztahli se zékazni-
ky). Databazovy systém shromazd'ujici identifikacni, profilové,

obchodni, marketingové a dalsi informace o zdkaznicich.

World Wide Web Consorcium. Mezinarodni konsorcium, které

vyviji webové standardy pro WWW.
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