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Anotace

Bakalarska prace se zabyva internetovym marketingem a jeho inovacemi. Prace se
sklada zteoretické a praktické Casti. V teoretické Casti se zabyva marketingovou
strategii na internetu, vyjmenovava pouzivané nastroje a postupy. Posledni kapitola
teoretické Casti se vénuje inovacim v oblasti online marketingu. V praktické ¢asti je
proveden vyzkum prostfednictvim kvantitativniho dotazniku a strukturovanych rozhovort
s odborniky z oblasti marketingu. V posledni &asti praktické casti je provedena
komparace teoretickych vychodisek a vysledkd vyzkumu( a na zakladé vysledkd jsou

stanoveny navrhy a doporuceni.
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Bachelor thesis deals with internet marketing and its innovations. The work consists of
theoretical and practical parts. The theoretical part deals with marketing strategies on
the internet, lists used tools and processes. The last chapter of the theoretical part is
dedicated to innovation in the field of online marketing. In the practical part there is
conducted a research through a quantitative questionnaire and structured interviews with
experts in the field of marketing. The last part of the practical part compares the
theoretical background and results of the research and gives a list of proposals and

recommendations based on the results.
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UvoD

Vznik internetu predstavuje pro lidstvo podobny milnik, jako kdysi vynalez knihtisku.
Podle odhad(i z roku 2014 pouziva 40 % celosvétové populace v Ceské republice je to
dokonce témér 79 %. Pouzivani internetu je natolik rozSifené, Ze internetové noviny
pomalu vytlacuji tisténa média.

S tzv. vznikem Webu 2.0 doSlo k dalSi vyrazné pfeméné jeho uZivateld. S konzumentud
obsahu se stali prozumenti, tedy konzumenti, ktefi zarovern obsah tvofi. Vznik socialnich
médii a obrovsky rozvoj nastroju pro online komunikaci ilustruje proménu internetu, kdy
se znastroje, ktery predstavoval zdroj informaci, stal velmi efektivni nastroj pro

komunikaci.

V poslednich letech do vyvoje internetu vyznamné zasahl aZz neekané silny nastup
mobilnich zafizeni, kterd mohou byt pfipojena k internetu. V sou¢asné dobé& dokonce
prevySuji poéty domacich pocitacl, které v minulosti pfredstavovaly jediného

prostifednika pro praci s internetem.

Z vySe zminénych dlivodu vyznam internetu pro obchodni subjekty stale stoupa. Internet
navic diky svym vlastnostem pfedstavuje naprosto jedineéné meédium z hlediska
marketingu. Nabizi velmi bohaté moznosti prezentace, predstavuje efektivni nastroj pro
komunikaci se zakazniky a zaroven lze pfimo prostfednictvim internetu obchodovat. Na
druhou stranu se vzhledem ke svym jedinecnym vlastnostem od ostatnich reklamnich
médii velmi liSi a je proto tfeba vyvijet marketingové kampané pro online prostfedi

s ohledem na jeho specifinost.

Cilem této bakalarské prace je na zakladé vybranych vyzkumnych metod analyzovat
souCasné moznosti vybranych nastroju internetového marketingu a jejich inovace. Na
zakladé zjisténych poznatk( poté navrhnout doporuceni pro zvySeni efektivnosti

zkoumané oblasti.

Bakalarska prace se sklada z teoretické a praktické Casti. V teoretické Casti se autor
opira o poznatky z odbornych knih a internetovych zdroja. Vysvétluje hlavni rozdily mezi
tradiénim a internetovym marketingem a popisuje sou€asné obvykle pouzivané nastroje
online marketingu. V praktické ¢asti analyzuje kvantitativni dotaznik, rozhovory
s odborniky z oblasti marketingu a na zavér provadi komparaci teoretickych poznatku

s vysledky vyzkumu.



1 INTERNETOVY MARKETING

1.1 Zakladni pojmy

Internet je vefejna decentralizovana celosvétova sit zalozena na mezinarodné
uznavanych standardech. V ramci internetu jsou poskytovany rdzné sluzby, jako napf.

webové stranky (www) a e-mail (elektronicka posta).

Marketing definuje Philip Kotler jako ,spole¢ensky a manazZersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a
smény produktt a hodnot*. Pro pochopeni této definice je dllezité pochopit, co presné
znamena sména. Sména predstavuje ,akt ziskani vytouzeného pfedmétu za nabidnutou
protihodnotu“?. Firmy tedy musi pfedevs$im porozumét potfebam a pfanim zakaznikd,
pochopit je a nabidnout produkty, které potfeby a pfani zakaznik uspokoji. Marketing
se tedy zabyva nejen prodejem a jeho podporou, ale také prizkumem trhu, podili se na

vyvoji vyrobk(l a urCuje celkovou strategii firmy.

Internetovy marketing (nékdy také oznacovany jako online marketing) oznaduje
vSechny marketingové aktivity na internetu. Vzhledem ke svym specifickym viastnostem
se internet hodi pfedevsim pro propagaci firmy nebo produktd, budovani nebo udrzovani

vztahu se zakazniky. Navic umoziiuje provadét i velmi detailni marketingové prazkumy.

1 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 40. ISBN 978-80-
247-1545-2.
2 Tamtéz, str. 43.

10



1.2 Cile marketingové komunikace na internetu

Janouch ® rozdéluje cile marketingové komunikace na internetu podle sméru

komunikace. Ve sméru k zakaznikovi jde o tyto zakladni okruhy cilG:

informovat — prostfednictvim internetu Ize velmi efektivné Sifit informace o
vyrobcich, pfipravovanych akcich, apod.;

ovlivitiovat — plsobeni na zakaznika probiha pfedevsim pomoci reklamy a PR;
pfimét k akci — velmi ¢asto pouzivanym nastrojem je ,mailing“ (nékdy také jako ,e-
mailing“), coz je oznaceni pro e-mail marketing, tedy hromadné rozesilani
emailovych zprav pfijemcim z databaze;

udrzovat vztah — aktivni komunikace se zakazniky prostfednictvim socialnich siti,
online podpora, vérnostni programy a dalsi aktivity pomahaji vybudovat pevnou

zakaznickou zakladnu.

Ve sméru od zakaznika shrnuje cile do tfi okruht:

Informace vztahujici se k nakupu (,,leads*)

Termin ,lead“ oznacuje informaci od zakaznika, tykajici se mozného zajmu o
uskute€néni nakupu. V marketingu byva pouzivano i spojeni ,lead generation®, které
oznacCuje aktivity, které produkuji ziskavani téchto informaci, nebo pfipadné
podnécuji zajem.

Informace o pozadavcich, potrebach, spokojenosti, apod.

Prizkum potieb a spokojenosti zakaznikl umoznuje optimalizovat nabidku produktd,
s tim spojenych sluzeb, volit marketingovou strategii apod.;

informace o zakaznikovi samotném

Detailni udaje o zakaznicich umoznuji napfiklad pfesnéji cilit reklamu, planovat

firemni strategii, budovat vérnostni programy a dalsi.

Pro dosazeni vySe zminénych cilG jsou vyuzivany internetové sluzby zalozené

pfedevSim na vyuziti webovych stranek a e-mailu. Detailngji se jimi zabyva kapitola 3.

Nastroje a prostfedky pro marketingovou komunikaci se lisi podle vztahu mezi

odesilatelem a pfijemcem sdéleni. Pro oznaceni vztahl se pouzivaji nasledujici

oznadeni:

3 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010, s. 27. ISBN 978-80-251-2795-7.
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e B2C (business to consumer) — prodej koncovym spotfebitellim, vztah mezi firmou a
spotfebitelem;

e B2B (business to business) — obchod mezi firmami;

e B2G (business to government) — komunikace firem s Ufady a organy statni spravy;

e B2E (business to employee) — komunikace firmy se zaméstnanci, pfipadné
zaméstnancl mezi sebou;

e C2B (consumer to business) — obchod iniciovany zakazniky, probiha napfiklad

s pouzitim kontaktnich formular(, které jsou soucasti webovych stranek firem.

1.3 Specifické vlastnosti internetového marketingu

Pro efektivni vyuziti internetu je nutné myslet na jeho zvlastnosti. Z hlediska komeréniho

vyuziti jsou podle Sedlacka* nejzajimavéjsi:

e Zdanlivé protichidné vilastnosti
Internet je prostfedkem masové a zaroven i individualni komunikace. Napf. e-mail je
typicky prostfedek individualni komunikace, ale Ize ho velmi jednoduSe pouzit i jako

prostfedek skupinove, nebo masové komunikace.

e Nadregionalni a nadnarodni rysy
Pro internet je typicka neexistence klasickych hranic. Informaci zvefejnénou na internetu

si (teoreticky) mlze precist kdokoliv z jakéhokoliv mista na zemi.

¢ Konstantni naklady
ProtoZe internet nema geograficka omezeni, naklady na pfenos informaci (pfipadné i
nékterych produktl nebo sluzeb) jsou konstantni. Z hlediska nakladl nezalezi na tom,

zda je navitévnik z Ceské republiky, nebo tieba z Australie.

e Obousmeérnost a interakce, zpétna vazba

Klasické komunikaéni prostfedky jsou omezeny bud na obousmérnou komunikaci
jedince s jedincem (napfiklad prostfednictvim telefonu), nebo na jednosmérnou
masovou komunikaci (napfiklad prostfednictvim televize). V pfipadé internetové

komunikace je mozné komunikovat masové, a pfitom mit téméf okamZitou zpétnou

4 SEDLACEK, Jiti. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN - technicka
literatura, 2006, s. 25-26. ISBN 80-7300-195-0.
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vazbu. Navic je mozné zpétnou vazbu pfidavat k poskytované informaci a davat tak

ostatnim pFijemcim moznost seznamit se se zpétnou vazbou.

e Asynchronni charakter
Internet predstavuje také asynchronni médium, protoZe poskytované informace jsou

vétSinou ulozené na serveru, uzivatelé si je odebiraji v riznych ¢asech.

e Personalizace a prizpusobeni (customization)
Komunikace probiha vzdy mezi pocitacem (prohlize¢em) pfijemce a serverem
poskytovatele, tedy v rezimu 1:1. Proto je mozné upravit poskytované informace dle

prani recipienta, napfiklad je rizné formatovat, tfidit, atp.

e Integrace vice vlastnosti najednou

Internet slucuje vice vlastnosti, napf. poskytuje multimedialni informace (pfenos obrazu
a zvuku, stejné jako televize), zaroven je interaktivni (jako telefon), a pfitom nabizi i
moznosti tisténych médii.

e Integrace médii

Z technického hlediska je internet integrovanym médiem, vyuziva se pro telefonovani,
faxovani, nahrazuje klasické televizni vysilani (internetové televize), také maze zastoupit

ulohu videopujcovny (video on demand).

e Multimedialnost
Vyhodou pro reklamni i prodejni tcely je moznost jednoduché integrace textu, obrazkd,

audia i videa.

e Okamzitost
Pokud odhlédneme od dnes jiz relativné zanedbatelného zpozdéni v komunikaci (v
souCasné dobé servery reaguji na pozadavky v fadu desitek setin sekund), nabizi

internet komunikaci v realném c¢ase.

e Oteviené, univerzalni standardy

Na velmi rychlém rozvoji internetu ma znaény podil pouzivani malého mnozstvi
zakladnich a otevienych standardd. Kromé zaruceni kompatibility (slucitelnosti,
vzajemné funk&nosti riiznych systému) pfinesly oteviené standardy i nizké naklady pro

vstup na trh.

¢ Automatizovatelnost
Jednotlivé sluzby internetu je mozné CasteCné, nebo zcela zautomatizovat, kromé

uspory ¢asl to samozfejmé znamena snizeni nakladu.

13



e Vsudypritomnost, vS§eobecna dostupnost
Dostupnost internetu a s nim spojenych sluzeb je dnes jiz téméfr vSudypfitomna. Na
internet se Ize dostat z domova, z prace, ze Skoly, diky chytrym mobilnim telefonim i

cestou v dopravnich prostfedcich, atp.

1.3.1 Vyhody internetového marketingu

Podle Hlavenky: ,Marketing obsahuje sdéleni, jeho prezentaci a jeho Sifeni*®. Za sdéleni
je zodpovédny zadavatel reklamy, ve srovnani s ostatnimi médii dokaze internet
nabidnout vyrazné vyhody pfedevsim v oblasti prezentace a Sifeni. Internet ma diky jiz
dfive zminénému odkazu obrovsky naskok v prezentaci. Pokud potencialniho
zakaznika zaujme reklama v televizi, musi nasledné vyvinout urcité usili a aktivitu, aby
uspokojil svou potfebu (touhu). Napfiklad zajit do obchodu, zavolat do autosalonu, atp.
V pfipadé reklamy na internetu staci pouze kliknout na odkaz a béhem chvile ma kupec
zboZi objednané. Vzhledem k nizké cené Sifeni informaci na internetu nejsou

pfekazkou nakladné fyzické nosice reklamy.

Internet v pfipadé online obchod pfinasi velké mnozstvi vyhod pro kupujici i prodavajici.
Kromé vySe zminénych specifik se jedna napfiklad o pohodlnost, kdy se zakaznik
nemusi trmacet z domova do obchodu, ale mize si pohodiné vybirat zbozi tfeba
z vlastniho kfesla. Zaroven jsou obchody otevieny 24 hodin denné, 7 dnti v tydnu, 365

dnt v roce.

VeSkeré aktivity na internetu je mozné kvantitativné i kvalitativné meérit. Internet
umoznuje zkoumat jak zajmy a touhy jeho uzivatell, tak i uc€innost pouzitych

marketingovych nastroju.

1.3.2 Omezeni internetového marketingu

Vzhledem ke svym jedine€nym vlastnostem jsou s internetem spojena i specificka

5 HLAVENKA, Jifi. Internetovy marketing: Praktické rady, tipy, navody a postupy pro vyuZiti Internetu v
marketingu. 1.vyd. Praha: Computer Press, 2001, s. 12. ISBN 80-7226-498-2.

6 SEDLACEK, Jiti. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN - technicka
literatura, 2006, s. 26-27. ISBN 80-7300-195-0.
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e Nerovnomérné rozsireni a omezena dostupnost

Rozdily v pfipojeni mezi rozvinutymi a rozvojovymi zemé&mi jsou obrovské. | ve vyspélych
zemich muaze napfiklad poplatek za pfipojeni, nebo lokalni dostupnost poskytovatele
pfedstavovat limitujici faktor. V CR v roce 2013 nevyuzivalo internet jesté témér 26 %

populace.

e Penetrace PC ajejich ceny

| pres stale klesajici ceny osobnich pocitacli mize pofizovaci cena pocitace
predstavovat pfekazku. Na druhou stranu od roku 2007 (kdy byl uveden do prodeje
Lchytry“ telefon Apple iPhone) a nasledné od roku 2010 (kdy byl pfedstaven tablet Apple
iPad) zaCinaji uzivatelé preferovat pro prohlizeni internetu telefony a predevsim tablety.

Odhaduje se, Ze v roce 2015 se proda vice tabletd, nez osobnich pocitadu.’

e Pienosové kapacity
Rychlost pfenosu dat je dullezita prfedevS§im pro pfenos videa a pro elektronickou

dodavku zakoupeného zbozi.

e Nezaruc¢ena doba odezvy
Soucasné verze protokoll nejsou schopny zajistit prioritni pfenos urcitych dat, coz
predstavuje komplikace pfedevsim pro IP telefonovani (telefonovani prostfednictvim

internetu), nebo videokonference.

e Relativni slozitost technologii, nedostatek védomosti a dovednosti
Pro mnoho osob mlze zakladni ovladnuti prace s pocitaem a internetem predstavovat

neprekonatelnou prekazku.

e Socialné-psychologicka dimenze (tradi¢éniho) nakupovani
PfedevSim pro oblast B2C je rozdil mezi tradi€nim a online nakupovanim pfili§ veliky.
Pro mnoho nakupujicich je dulezity cely proces nakupovani, v€etné moznosti si zbozi

,0sahat”.

e Otazky ochrany soukromi a bezpeénosti
S vyuzivanim internetu je kromé jiného spojeno napfiklad riziko zavle€eni pocitaCovych
virll, nebezpedi podlehnuti rGznym technikam socialniho inZenyrstvi, ztrata citlivych

osobnich informaci, nebo moznost zneuziti platebnich karet.

7 ANTHONY, Sebastian. In 2015 tablet sales will finally surpass PCs, fulfilling Steve Jobs’ post-PC
prophecy. In: ExtremeTech [online]. 2014 [cit. 2014-11-28]. Dostupné z:
http://www.extremetech.com/computing/185937-in-2015-tablet-sales-will-finally-surpass-pcs-fulfilling-
steve-jobs-post-pc-prophecy
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1.4 Komeréni vyznam internetu v CR

Podle statistik z roku 2012 ma s nakupem zboZi pfes internet zkuSenost 98 % &eskych
uzivatell internetu. Nejcastéjsi pravidelni zakaznici jsou ve véku 25 az 34 let. NejCastéji
kupované zbozi je vypocetni technika (47 %) a dokonce 86 % zakaznikl je s online

nakupovanim spokojeno.®

Internetovy marketing pfedstavuje vyznamnou alternativu k ostatnim médiim pfedevsim
tam, kde dochazi k pouzivani modernich technologii. Diky jiz dfive zminéné vysoké
penetraci pouzivani internetu v ¢eské populaci je internet cenny nejen pro prodej a

reklamu, ale také pro zjiStovani potfeb a pozadavku zakaznik(.

8 EFFECTIX.COM. Infografika: Ceska E-commerce v roce 2013 - SEOQ, PPC, srovnavace nebo mobilni
verze?: Effectix Doba Webova. [online]. [cit. 2014-11-23]. Dostupné z: http://www.doba-webova.com/cs/e-
commerce
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE NA INTERNETU

2.1 Marketing jako proces

Aby mohla firma prostfednictvim marketingu uspokojovat potfeby svych zakaznika, je
tfeba provést analyzu marketingovych pfilezitosti, zvolit cilové trhy, vytvofit

marketingovy mix a poté provést samotnou realizaci.

Kotler definuje trh jako ,soubor osob, které aktualné nebo potencialné uspokojuji
v urcitych situacich danym vyrobkem éi sluzbou jednu nebo nékolik potieb.“® Definici

trhu ziskame cilovou skupinu, coz umozni dal3i pfipravu marketingové strategie.

Pro dosazeni vyty€enych cild na trhu se pouziva soubor nastroju oznacovany jako

marketingovy mix. V soulasnosti nejpouzivangjsi je marketingovy mix 4P, ktery

oznacuje:

e product (produktova politika) — vybér, vyvoj a pfizpusobovani produktu trhu a
konkurenci;

e price (cenova politika) — cena produktu nebo sluzby se neuréuje jen na zakladé
nakladd, dalezitou roli hraje napf. konkurence;

e promotion (komunikacni politika) - marketingova komunikace pouziva fadu dil€ich
nastroju, které spole¢né vytvari komunikacni mix;

e place (distribu¢ni politika) - dostupnost zbozi je zajiStovana skrze distribucni fetézec,

ktery kon&i kone¢nym spotiebitelem.

Tabulka €. 1: Slozky marketingového mixu: 4P a 4C

4P 4C

Produkt (product) Potfeby a prani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) | Komunikace (communication)

Zdrojt0

9 KOTLER, Philip. Inovativni marketing: jak kreativnim myslenim vitézit u zakazniku. 1. vyd. Praha: Grada,
2005, 199 s. ISBN 80-247-0921-X.

10 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 71. ISBN 978-
80-247-1545-2.
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Pro komplexni pojeti je vhodné marketingovy mix 4P vidét i z pohledu zakaznika. Tim

se zabyva koncept 4C. Jejich vztah je znazornén v tabulce ¢&. 1.

2.2 Tvorba marketingové strategie

Marketingova strategie je podle Kotlera: ,Marketingova logika, s jejiz pomoci hodla

podnikatelska jednotka dosahnout svych marketingovych cili*.
Janouch?® navrhuje nasledujici postup pro tvorbu marketingové komunikaéni strategie:

1) definice produktu

2) popis konkuren&nich produktu

3) volba cilovych trhii

4) volba strategie positioning

5) volba cili komunikace

6) volba zpusobl a forem komunikace

7) volba komunikaénich prostfedku

8) stanoveni rozpoctu (navratnosti investic)
9) realizace

10) vyhodnocovani

11) provadéni zmén

Pro navrzeni vhodné strategie je nutné nejprve provést prizkum cilového trhu,
konkurence a podle ziskanych dat navrhnout komunikaéni mix. Pfi navrhu je také

vhodné myslet na nutnost diferencovaného pristupu k zakaznikam.

Roz¢lenéni trhu na kategorie a podkategorie Ize provést na zakladé urcitych osob, jejich
konkrétnich potfeb a situaci, pfi kterych je produkt vyuzit. V ramci kategorii a
podkategorii Ize pfesné ur€it konkurenci, trzni podil a sledovat vysledky marketingovych

akci.

ProtoZze maiji potencialni zakaznici rozdilné potfeby, pfedstavy a nakupni chovani, je

vyhodné rozdélit trh na urcité segmenty a poté podle nich pfizpusobit svou nabidku.

11 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 678. ISBN 978-
80-247-1545-2

12 JANOUCH, Viktor. Interetovy marketing. 2. vyd. V Brné&: Computer Press, 2014, s. 76. ISBN 978-80-
251-4311-7.
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Strategie positioning spociva ve vymezeni se vlc¢i konkurenci. Jejim cilem je ukazat
zakazniklm jak maji dany produkt vnimat. Spole¢né se segmentaci umoziiuje rozdélit a

obsadit éasti trhu.

Analyzu cild Ize provést podle o¢ekavanych piinosl. Sedlacek® rozdéluje pfinosy na
finanéni pfimé (napf. trzby z prodeje), nepfimé (Uspora nakladl), a nefinanéni

(zlepSeni poveésti firmy, budovani znacky).

2.3 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix spada v konceptu 4P do komunikaéni politiky (promotion) a vyuziva
marketingové nastroje jako je reklama, podpora prodeje, public relations a pfimy

marketing. Vyhody a nevyhody jednotlivych nastrojli popisuje tabulka &. 2.

V marketingu Ize rozliSovat zakladni strategie Pull a Push. Push strategie se soustfedi
na ,protlateni informaci smérem Kk zakaznikovi, zatimco Pull strategie se tyka
zakaznik(, ktefi hledaji informace o produktu ¢&i sluzbé, doslova ,vytahuji“ pozadované
informace. Obé strategie jsou pro efektivni vyuzivani internetu dulezité, proto je idealni
obé strategie kombinovat a pfi tvorbé marketingové strategie a komunikaéniho mixu

mit obé strategie na paméti.

13 SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN - technicka
literatura, 2006, s. 318. ISBN 80-7300-195-0.
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Tabulka 2: Vyhody a nevyhody rliznych zptisobu marketingové komunikace na

Internetu:

Zpusob

Vyhody

Nevyhody

Reklama

e plusobi masové

® Ize ji svazat s obsahem

® Ize ji svazat s
vyhledavanim

e umoZznuje uplnou kontrolu
nad obsahem sdéleni

e vy3Si cena plosné reklamy
e pfemira plosné reklamy

e bannerova slepota

® je neosobni

Podpora prodeje

e okamzity u€inek
e rozmanitost forem
e pfivadi zakazniky

e snizuje zisky

dlouhodobgjsich vztaht

opakované

Public relations edlvéryhodnost e obtizna realizace
e Siroké moznosti plisobeni | @ dlouha doba pro projeveni
e vytvareni vysledku

e nékteré formy znaéné
nakladné

Pfimy marketing

e zacileni na uzky segment
e blizi se osobni komunikaci
e nizké naklady

e nutnost kvalitni databaze
e vyuZiti pfevazné pro
stavajici zakazniky

Zdroj*

14 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014, s. 76. ISBN 978-80-

251-4311-7.
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3 KLASICKE PRVKY INTERNETOVEHO MARKETINGU

Zakladnim stavebnim kamenem internetového marketingu je hypertextovy odkaz,
Castéji se v dnesni dobé pouziva vyraz link. Pouzitim odkazu (,kliknutim®) je recipientovi
reklamniho sdéleni dané téma dale rozsifeno, nebo je doplnéno souvisejicimi tématy.

Odkaz je proto nutnou soucasti veSkeré marketingové komunikace na internetu.

3.1 Webové stranky

Webové stranky predstavuji nejdilezitéjSi misto internetové prezentace firmy.
Hlavenka uvadi, ze ,web firmy mdze byt nesmirné aktivnim nastrojem marketingu: firma
vV ném muze primo, bezprostredné a interaktivné komunikovat se svymi zakazniky, aniz

na to vynaklada vyznamné prostredky.“*

Podle Sedlacka'® existuji tfi zakladni skupiny metod pro dosazeni vytyéenych cill

prostfednictvim webovych stranek. Jsou to tyto metody:

e pouzitelnost webovych stranek (usability) — webové stranky by mély byt
prehledné, srozumitelné a dobfe ovladatelnég;

e pFistupnost webovych stranek (accessibility) — z hlediska pfistupnosti stranek je
tfeba myslet i na uZivatele a jejich specifické atributy, napfiklad na technické
vybaveni, znalosti a vzdélani, a pfedevsim na zdravotni dispozice;

e optimalizace pro vyhledavacée (SEO) — pro firmy je dllezité, aby zakaznici jejich
stranky lehce nasli prostfednictvim webovych vyhledavaca.

Smyslem firemnich stranek je zajiSténi interaktivni komunikace, kterou iniciuje

zakaznik. Primarnim Gcelem neni prodej produktl, ale budovani dobrého jména firmy a

také podpora distribu€nich cest.

Dulezité firemni informace podle Sedlacka jsou identifikaéni a popisné informace,

popisy vyrobku a zakladni finanéni a ekonomické udaje.

15 HLAVENKA, Jifi. Internetovy marketing: Praktické rady, tipy, ndavody a postupy pro vyuZiti Internetu v
marketingu. 1.vyd. Praha: Computer Press, 2001, s. 12. ISBN 80-7226-498-2.

16 SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN - technicka
literatura, 2006, s. 255-256. ISBN 80-7300-195-0.
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Marketingové stranky maji zakaznika pfimét k nakupu, nebo mohou sledovat jiny
marketingovy Ucel (napfiklad marketingovy prizkum). V jejich pfipadé je komunikace
iniciovana marketérem. Obsahem téchto stranek muzou byt napfiklad katalogy, nakupni

tipy, spotfebitelské soutéZe, nebo prodejni akce.

Nékteré firmy pro propagaci svych vyrobkl pouzivaji ,microsites® (téZ minisites).
Sedlacek je popisuje jako ,ohrani¢ené oblasti na uréitem WWW serveru, které Casto
spravuje a plati externi firma. Je to tedy jakysi specialni vnofeny maly web, ktery se
podrobné vénuje novému produktu &i specialni akci dané firmy nebo komplementarnim
nabidkam spolupracujici firmy.“*’Jako priklad uvadi webové stranky prodejce aut, ktery
na svych strankach poskytne prostor pojistovné. Pojistovna v ramci microsite poskytuje

rady ohledné pojisténi aut a zaroven nabizi své produkty.

V ramci marketingovych stranek zaujima dulezité misto ,landing page“ (vstupni
stranka). Jedna se o stranku, kterou navstévnik vidi jako prvni poté, co poklepe na
banner, odkaz pod Cd&lankem, nebo na kterou se dostane napfiklad pomoci
vyhledavaného vyrazu. Vstupni stranka podle Janoucha'® vétSinou nebyva hlavni
stranka webu. Jejim uréenim je pfimét navstévnika k akci, coz mize byt objednani zbozi,
predplatného, nebo tfeba pfihlaSeni se k odbéru ,newsletteru® (pravidelné zasilany
elektronicky zpravodaj). Vstupni stranka obvykle nepokrauje nikam dal, je urCena

pouze pro dosazeni pozadované akce.

3.2 Reklama nainternetu

Reklamu Kotler definuje jako ,jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim

hromadnych médii, jako jsou noviny, ¢asopisy, televize ¢i radio.“*®

17 SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN - technicka
literatura, 2006, s. 248. ISBN 80-7300-195-0.

18 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010, s. 142. ISBN 978-80-251-2795-7.

19 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 855. ISBN 978-
80-247-1545-2.
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Online reklama je zpohledu marketéra velmi podobna reklamé realizované
prostfednictvim ostatnich médii. Jejim cilem je ziskat nové navstévniky svych webovych

stranek, pfipadné pfimét sou€asneé, nebo nové zakazniky k nakupu.

Z hlediska hodnoceni efektivity online reklamy je dllezity pojem konverze. Konverze
vyjadfuje miru uspésnosti. BednaF konverzi definuje jako: ,jev, kdy Clovék zasaZeny

marketingovou komunikaci provede cilovy akt?°.

RozliSuje se konverze primarni, kdy je uzivatel internetu prostfednictvim reklamy
pfiveden napfiklad na stranku obchodu, a konverze sekundarni, pfi které se

z potencialniho zakaznika stava zakaznik skute¢ny.

3.2.1 Display reklama

Reklamni prouzky (bannery) se pouZivaji ve dvou provedenich, a to bud jako staticky
obrazek, nebo jako animace. Maji standardizované rozméry, podle kterych se dale déli
(napfiklad banner umistény v horni ¢asti webové stranky, ktery ma rozméry 745 x 100

obrazovych bodU se nazyva ,leaderboard®).

S bannery souvisi i jev zvany bannerové slepota, coz je stav, kdy navstévnici webu
reklamu ,nevidi“. Janouch k tomu uvadi, Ze: ,Navstévnici stranek ignoruji vée, co vypada

jako reklama.“?! Bannerova slepota je zplsobena pfemirou reklamnich bannerd.

Vyskakovaci okna (pop-up) se oteviraji automaticky, obvykle hned po navstévé dané
webové stranky. Navstévnici je vétSinou vnimaji spiSe negativné, proto je vSechny

rozsSifengjsi internetové prohlize€¢e umi blokovat.

Tlagitka (button) jsou malé reklamni plochy, které mivaji format Ctverce, nebo
obdélniku. Vyskytuji se obvykle pod hlavnim menu, nebo na konci stranky. Pouzivaji se
napf. pro propagaci dalSich web( (online obchodu), které maji stejného vlastnika jako

matersky web.

20 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, s. 27. ISBN 978-80-251-3320-0.

21 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010, s. 151. ISBN 978-80-251-2795-7.
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Hlavni slabinou banneru je jejich klesajici u€innost. Jednim z moznych feSeni tohoto
problému je pouziti textové reklamy, ktera na uzivatele pusobi pfirozenéji nez reklama

graficka.

Nekontextova textova reklama predstavuje jednodussi formu textové reklamy, byva

realizovana v pro ni uréeném prostoru, prostfednictvim hypertextovych odkazu.

Kontextova textova reklama je pokrocila forma textové reklamy, pfi které se zobrazuje
to reklamni sdéleni, které ma né&jaky vztah k okolnimu textu. Sedlacek pouziva nazev
Jtextova reklama vazana na klicova slova“.?> Nejznaméj$im systémem, ktery tuto formu
reklamy nabizi provozovatellm stranek a zaroven i zadavatellm reklamy je systém

AdWords od spole¢nosti Google.

3.2.2 Search marketing

Pro zvySeni navstévnosti webovych stranek je vyhodné dostavat se ve vysledcich
internetovych vyhledavacu na prvni mista. Pro tento Ucel pouziva search marketing

(SEM) tfi zakladni postupy:

e Search Engine Optimalizace (SEO)

Optimalizace webovych stranek pro prohlizeCe je zaloZzena na analyze webu, jeho
obsahu a nasledné upravé webu vtom smyslu, aby byl pro vyhledavade co
nejatraktivnéjSi. Ddulezitou roli hraji takzvana kli€ova slova. Pokud napfiklad
provozovatel obchodu s hrackami pro déti provadi SEO, soustfedi se na slova ,hracka,

hracky, hrat si“ a dalSi souvisejici slova.

e PPC systémy (Pay Per Click)

V doslovném prekladu jde o systémy ,zaplat' za kliknuti“. Pouziva se kontextovy pfistup,
reklama se tedy zobrazuje pfi navstévé urcitych stranek (obsahujicich urcity text), nebo
pfi vyhledavani souvisejicich vyrazi. Vyhodou je relativné nizka cena, protoze samotné
zobrazeni reklamy je zdarma. Uctuje se ,proklik (navstéva stranek zadavatele reklamy,

docilena pouzitim odkazu poskytovatele reklamy).

22 SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN - technicka
literatura, 2006, s. 229. ISBN 80-7300-195-0.
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e Pfednostni umisténi
Internetové vyhledavacCe nabizeji moznost zaplatit si umisténi odkazu na webové
stranky inzerenta na hlavni strané vysledku hledani. Vyhodou této formy reklamy je jeji

presné zacileni.

Pro ziskani navstévnikd jsou uzite€né i internetové katalogy. V prostfedi ¢eského
internetu se jich naléza nékolik desitek. NejznaméjSim Ceskym katalogem je stranka
Firmy.cz. Stejné jako v pfipadé internetovych vyhledavacld je mozné si i ve vétsSiné

katalogl zaplatit pfednostni umisténi.

Specifickym nastrojem mohou byt i cenové srovnavace, tedy webové stranky, které
nabizeji porovnani produktll a sluzeb prodavanych online. V pfipadé cenovych

muze byt vyznamné ovlivnén i hodnocenim obchodd.

3.3 Primy marketing

PFimy marketing je zaloZen na pfimé komunikaci mezi dvéma subjekty. Dulezita je také
moznost okamzité zpétné vazby, kdy ma osloveny subjekt moZnost okamzité reagovat.

NejCastéji pouzivanou formou pfimého marketingu na internetu je e-mailing.

Janouch?® povazuje e-mailing (rozesilani emailt) za velmi u¢innou formu internetového
marketingu. Jeho cilem neni pouze reklama. Lze ho vyuzit i jako nastroj pro budovni
dlouhodobych vztahl se zakazniky. Vyznacuje se pfedevSim velmi nizkymi naklady,
Sirokym zasahem a umoznuje pfedat i rozsahla sdéleni. Pro efektivni vyuZziti je vyhodné

spole€né se zpravou pfipravit i vstupni stranku (landing page).

E-mail s nabidkou vyuzivaji predevSim e-shopy (internetové obchody), které
prostfednictvim téchto zprav nabizeji své produkty a sluzby. Vysoké ucinnosti je mozné
dosahnout prostfednictvim personalizace. Pokud jiz zakaznik nékdy uskuteénil nakup,

je mozné na zakladé jeho preferenci zvolit vhodny produkt, nebo produkty.

23 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010, s. 279. ISBN 978-80-251-2795-7.
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E-mail pfedstavuje vhodnou platformu pro Cross-selling a Up-selling, coz jsou metody,
které spadaji do podpory prodeje. Janouch k pojmu Cross-selling uvadi, Ze: ,ma pfimét
zakazniky k nakupu dal$iho zboZi souvisejiciho s jiz nakoupenym“?*. Upselling definuje

jako ,zpusob, jak pfimét zakaznika ke koupi nového modelu nebo modelu vy$si tidy .

Newsletter (pravidelny elektronicky zpravodaj) rozesilaji firmy pfihlaSenym
odbératelim. Newsletter pomaha zvySovat divéryhodnost znacky, pfipomina existenci

firmy a poskytuje odbératellim zajimaveé, prakticky zamérené informace.

Dalsi formy pfimého marketingu pfedstavuji napf.:

e webové seminare a konference,
e e-learning (vzdélavani prostfednictvim internetu),
e VoIP telefonie (telefonovani pfes internet),

e Online chat.

3.4 Podpora prodeje na internetu

Pro potfeby kratkodobé stimulace k nakupu je na internetu vyuzivano nékolik druhd

nastroju. Blazkova?® nastroje pfimé podpory prodeje rozliSuje podle zaméreni na:
e spotrebitelské — zaméfena na kone¢né spotiebitele (B2C),

e Institucionalni — zaméfena na firmy, nebo na prodejce (B2B).

Zéakladnim nastrojem jsou slevy, akéni ceny nebo cenové balicky. Sedlacek?®’ v této
souvislosti uvadi, Ze v pfipadé internetu zakaznici slevy automaticky oCekavaji. Podle

vSeobecného povédomi je nakupovani na internetu levnéjsi.

24 JANOUCH, Viktor. Interetovy marketing. 2. vyd. V Brné&: Computer Press, 2014, s. 142. ISBN 978-80-
251-4311-7.

25 Tamtéz, s. 144.

26 B AZKOVA, Martina. Jak vyuZit internet v marketingu: krok za krokem k vy$$i konkurenceschopnosti. 1.
vyd. Praha: Grada, 2005, s. 92. ISBN 80-247-1095-1.

27 SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN - technicka
literatura, 2006, s. 262. ISBN 80-7300-195-0.
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S ohledem na specifické vlastnosti internetu uvadi Kotler: ,V on-line obchodovani ¢asto
inkoust na cenovce ani nezaschne. Ceny se mohou ménit z hodiny na hodinu a od

zékaznika k zdkaznikovi.“%®

3.4.1 Slevové kupony

V porovnani se slevami nabizi slevové kupony nékteré vyhody, diky kterym pouziti
kupont muze byt pro dany ucel vhodnéjsi. Zatimco slevy jsou obvykle plosné, slevové
kupény mohou byt pouzity pouze zakazniky, ktefi projevi urcité usili. Vzhledem k tomu
je mozné spotiebitele Iépe zacilit. Kupony navic dokazi zakazniky pfimét ke koupi zboZzi,

které obvykle kupuji od konkurence. Minimalné proto, aby dané zbozi vyzkouseli.

Vyuziti internetu pro poskytovani kupona pfinasi i dalsi vyhody, napfiklad nizké naklady
na vyrobu a distribuci, moznost pribézné zmény kampané, jeji vyhodnocovani

v realném Case, a podobné.

3.4.2 Spotiebitelské soutéze a hry

Vrozenych lidskych viastnosti, a to pfedevsim hravosti, vyuZivaji spotiebitelské soutéze.
Nejjednodussi formu pfedstavuji soutéze zaloZzené na vylosovani nahodného vyherce.
Ugastnik soutéze tedy jen navstivi danou stranku, vypIni kontaktni informace (které Ize
pak pouzit napfiklad pro zasilani reklamnich sdéleni) a tim ziskd Sanci na vyhru.
V pfipadé hodnotnéjSich vyher byva u€ast v soutéZi podminéna nakupem zboZzi,
zakaznik poté kromé kontaktnich udaji zadava i Cislo uctenky, kéd z baleni, nebo
napfiklad sériové Cislo produktu (Cislo, které jednoznacné identifikuje dany kus).
PokrocilejSi forma soutéZze zahrnuje napfiklad podminku vyplnéni dotazniku, coz

z nastroje podpory prodeje zaroven vytvari nastroj marketingového prizkumu.

28 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 783. ISBN 978-
80-247-1545-2.
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3.4.3 Vérnostni programy

Vérnostni programy jsou vhodné pro dlouhodobou podporu prodeje. Janouch?® uvadi,
Ze pro firmu je daleko cennéjsi zakaznik, ktery se pravidelné vraci. Vracejici se zakaznik
kromé& zvySeni trzeb pro firmu znamena i moznost ziskani zpétné vazby, vyuzitelné

napfiklad pro zlepSovani nabidky.

Charakteristické vlastnosti vérnostnich programa jsou:

e bonusy — zakaznik pfi kazdém nakupu ziskava body (kredity), které lze vyuzit pfi
dalSich nakupech;

e slevy — prodejce poskytuje slevu na dalSi nakup. VétSinou byvaji tyto slevy Casové
omezené, aby generovaly zisk v dohledné dobé;

e klub — zakaznik ziskava C&lenstvi v klubu, diky kterému nakupuje se slevou, nebo
napfiklad dostava dopliikové sluzby;

e darky - vétSinou podle vySe nakupu dostava zakaznik darky;

e kupény — soucasti dodavky je kupon na slevu, nebo na doplikové zbozi. Byva
poskytovan bud ve hmatatelné formé&, nebo jako kod, ktery Ize zadat pfi dalSim
nakupu;

e zbozi nebo sluzby zdarma — zakaznik dostava pfi splnéni ur€itych podminek

(nakup vice kusu stejného zbozi, vyse utraty) zbozi, nebo napfiklad dopravu zdarma.

3.4.4 Affiliate marketing

Zvlastni formou podpory prodeje jsou partnerské programy. Ty jsou zaloZzeny na
prodeji zbozi nebo sluzeb prostfednictvim webovych stranek partner. Partnefi za
realizované prodeje dostavaji provizi. Partnerem se mulze stat firma, nebo i soukroma
osoba. V podstaté jedinou podminkou je dostateéna navstévnost webovych stranek a

jejich nezavadnost z pohledu zakona.

Pro efektivni fungovani je tfeba, aby zaméreni stranek souviselo s nabizenym zbozim.

Samotna realizace prodejl je uskutecnovana zpravidla pomoci bannerd, nebo textovych

29 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010, s. 201. ISBN 978-80-251-2795-7.
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odkazl. Za celosvétové nejvétsi partnersky systém povazuje Sedlacek * firmu

Amazon.com.

Janouch uvadi, Ze ,partnerské programy mohou s uspéchem vyuZivat pfedevsim firmy,
které maji dostatecny zisk z produktu a mohou si tak dovolit zaplatit partnerim

dostate¢né vysokou a motivujici provizi*®*.

3.5 Marketingové prizkumy na internetu

Pro lepsi cileni reklamy, navrh a vyvoj produktd a sluzeb nechavaji zadavatelé reklamy
provadét vyzkumy zalozené na rlznych technikach. Blazkova 3 ziskavani dat na
internetu rozdéluje podle zplsobu ziskavani dat na vyzkum prostfednictvim internetu a

vyzkum na internetu.

3.5.1 Vyzkum prostiednictvim internetu

Pro zjiStovani nazorl a preferenci zakaznikl predstavuje vyzkum prostfednictvim
internetu pomérné jednoduchy a velmi efektivni zplsob ziskani pozadovanych

informaci.
Metody ziskavani primarnich dat:

e prostiednictvim webovych stranek — pouzivaji se dotazniky na strankach, on-line
ankety, nebo vyskakovaci okna (pop-up okna);
e prostirednictvim e-mailu — dotazniky se zasilaji e-mailem, nebo probiha dotazovani

v ramci konferenci, nebo skupin.
Metody ziskavani sekundarnich dat:

e vyhledavani — data Ize ziskavat s pomoci vyhledavacu, katalogl, a podobné;

30 SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN - technicka
literatura, 2006, s. 246. ISBN 80-7300-195-0.

31 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014, s. 157. ISBN 978-80-
251-4311-7.

32 BLAZKOVA, Martina. Jak vyuZit internet v marketingu: krok za krokem k vy$$i konkurenceschopnosti. 1.
vyd. Praha: Grada, 2005, s. 51. ISBN 80-247-1095-1.
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e prohlizeni (,,surfovani) — prohlizenim nahodnych stranek, vhodné pokud neni
prfesné definovano, co se hleda;
e monitorovani konferenci, skupin, webovych stranek — monitorovani pro firmu

zajimavych diskusi slouzi k ziskavani rznych informaci, v€etné zpétné vazby.

3.5.2 Vyzkumy na internetu

Informace ziskané bez ucasti respondenta se ziskavaji analyzou ,cookies" (data,
které odesle webovy server prohlizeci a ten je ulozi v pocitaci) a prostfednictvim dalSich
technickych prostfedkl. Poskytuji idaje napfiklad o zafizeni, které navstévnik pouziva
k prohlizeni webu, o lokaci, ze které se pfipojuje, Ize z nich urcit kolik ¢asu na strance
navstévnik stravil, a podobné. NejdllezitéjSim takto ziskavanym udajem je pocet

navstévnik( a po€et zobrazeni reklamnich prvk( a jejich proklikd.

Informace ziskané za uc€asti respondenta vyzaduji, aby si respondent do svého
pocitaCe nainstaloval jednoduchy program, ktery sleduje chovani uzivatele. Vzhledem
k tomu, Ze k prohlizeni webovych stranek nedochazi jen prostfednictvim jednoho
pocitaCe (typicky uZivatel pouziva pocitaC doma, v praci nebo ve Skole) jsou tyto
moznosti pomérné omezené. V ramci sledovani jednoho, nebo vice spratelenych webu
lze vyuzZivat pop-up okna. Obvykle se kazdému n-tému navstévnikovi zobrazi
vyskakovaci okno, kde je vyzvan k vypInéni kratkého dotazniku. Nevyhodou pop-up

oken je pfedevsim jejich neoblibenost.

3.6 Public Relations

Pro budovani a udrzovani vztahl s vefejnosti se na internetu, stejné jako mimo néj,
slouzi nastroje PR (Public Relations). PR se také zabyva budovanim dobrého image a
vyvracenim zprav, které stavi spole¢nost do Spatného svétla. Na internetu se PR
realizuje prostfednictvim napf. prostfednictvim informovani o novinkach, vydavanim

PR ¢lank, online chatu a ¢im dal vyraznéji také prostfednictvim socialnich médii.
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3.6.1 Informovani o novinkach

Janouch uvadi, ze: ,Informovani o novinkach a zajimavostech patfi k tomu nejlepSimu
a nejucinnéjsimu, co Ize v rdmci marketingu na Internetu délat®. Pro uzivatele webu
jsou zajimave udalosti, technické novinky, analyzy, komentafe a podobné. Vhodné
podané novinky jsou ¢tenafi vyhledavany a zaroven nepulsobi jako reklama. Pokud jsou
tyto novinky a zpravy zvefejiiovany pravidelné, zanechaji na internetu stopu, ktera se

projevi ve vysledcich vyhledavani a také ve vy$8im zajmu potencialnich navstévniku.

3.6.2 PR &lanky

Primarnim cilem PR ¢&lankl je pfimét ¢tenare k navstévé viastniho webu. Proto by mél
kazdy PR cZlanek obsahovat odkaz na web spole¢nosti. Soucasné je doporucovano
vyhnout se pfimym reklamnim sdélenim, aby jimi ¢tenafi nebyli odrazeni od dalSiho &teni
nebo navstévy firemnich stranek. | pokud nedojde prostfednictvim PR &lanku k nasledné
navstéveé vlastnich stranek, mél by ve ¢tenarovi alespon zanechat néjakou stopu, ktera

ho muze ovlivnit v budoucnu.

3.6.3 Online chat

Pro vytvofeni interakce v realném Case pouzivaji nékteré firmy (pfedevSim internetové
obchody) on-line chat. Technicka realizace byva realizovana prostfednictvim programu
pro VolP komunikaci (,Voice over Internet Protocol“, esky protokol pro pfenos hlasu
pres internet), napfiklad pomoci programu Skype. Na webovych strankach tedy zakaznik

kromé e-mailového kontaktu nachazi i Skype adresu.

Vyhody on-line komunikace jsou oboustranné. Zakaznik ma moznost poradit se
s prodejcem, ziskat dalSi technické, nebo logistické informace apod. Prodejci pfinasi on-
line chat moznost presvédCit zakaznika ke koupi, doporucit vhodnéjsSi produkt a
poskytnout servisni informace. Prodejce tedy muze zakaznikovi poskytnout podobné

sluzby jako kamenné obchody.

33 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010, s. 261. ISBN 978-80-251-2795-7.
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3.6.4 Socialni média

Pro komunikaci se zakaznikem jsou mimo vlastnich webovych stranek dulezité
predevsim socialni média, jejichz vznik Uzce souvisi se vznikem Webu 2.0. Navstévnici
tato nova média vyuZivaji nejen pro konzumaci obsahu, ale i kvuli jeho tvorbé. Janouch

je definuje jako ,online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uzivateli.“3*

Hlavni davody vyuzivani socialnich siti a médii k marketingovym té€eliim jsou podle

Freye®:

e image,

e virovy marketing,

e Public Relations,

e budovani znacky,

e Loyality marketing (podpora vérnosti znacce),

e Social Data Mining (ziskavani dat pomoci statistickych metod).

Vyhodou reklamy na socialnich sitich je jeji velmi pfesné cileni, socialni sité totiz maji
o vétSiné uzivatelu k dispozici sociodemografické udaje. Dulezité jsou také analytické

nastroje, které socialni sité poskytuji pro sledovani uspésnosti reklamnich kampani.

Nejznaméjsi socialni sit Facebook vznikla v roce 2004 a srpna 2006 bylo umoznéno
pouzivani této sité vSem lidem star§im 13 let. V roce 2007 mél Facebook 57 miliond
aktivnich uZzivatell a v ¢evenci roku 2014 to jiz bylo 1,35 miliardy.*® Pro komer¢ni ucely
nabizi Facebook zobrazovani reklamnich zprav, placené zobrazovani prispévku

moznost vytvofeni vlastni miniaplikace.

LinkedIn je profesni socialni sit, ktera je zaméfena na sdileni kontaktd mezi
profesionaly. Byla spusténa v roce 2003. V roce 2010 méla vice nez 65 milidonu uzivatelu
2200 zemi. ®" Z hlediska marketingu nabizi LinkedIn velmi omezené moznosti.

NejvétSim prekazku pfedstavuje omezeni reklamnich sdéleni na anglicky jazyk.

34 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010, s. 210. ISBN 978-80-251-2795-7.

35 FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz$. vyd. Praha: Management Press, 2011,
s. 55-56. ISBN 978-80-7261-237-6.

36 FACEBOOK. Company Info | Facebook Newsroom [online]. 2014 [cit. 2014-11-23]. Dostupné z:
http://newsroom.fb.com/company-info/

37 FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz$. vyd. Praha: Management Press, 2011,
s. 48. ISBN 978-80-7261-237-6.
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Twitter byl spustén v roce 2006. V tretim &tvrtleti roku 2014 mél jiz pfiblizné 284 milion(
aktivnich uzivatelt.® Kratké zpravy zverejiiované na Twitteru se oznacuji jako ,tweety*.
Reklamni sdéleni jsou na Twitteru realizovana prostfednictvim sponzorovanych tweetu

nebo prostfednictvim propagace konkrétniho Twitter uctu.

Nejvétsi server pro sdileni videosoubort Youtube byl zalozen v roce 2005. O devét let
pozdé&ji mél Youtube miliardu aktivnich uzivatel( a pocet uzivatel(i z Ceské republiky byl
koncem roku 2013 odhadovan na 5 milionG.*° Reklama na Youtube je realizovana
prostfednictvim systému Google Ads. Zobrazuje se ve formé videi. Reklamni videa jsou
soucasti hlavni stranky, soucasti vysledku vyhledavani a jsou také zobrazovana v ramci

ostatnich videi.

Pro publikovani obsahu na socialnich sitich Scott*> doporucuje:

e zameéfit se na konkrétni cilovou skupinu,

e stat se ,Thought leaderem® (mySlenkovym, inovativnim a ideovym lidrem),

e na socialnich sitich je dulezita davéryhodnost a transparentnost,

e vytvaret velké mnozstvi odkazl, které smérfuji na vlastni webové stranky, blogy a
dalsi tematicky spfiznéné weby,

e podporovat uzivatele, aby prostfednictvim socialnich siti s vami komunikovali,

e vytvaret skupiny a uc€astnit se online diskusi, optimalni je stat se pofadatelem téchto
diskusi,

e zajistit, aby bylo mozné danou stranku na socialni siti snadno nalézt,

e experimentovat.

38 STATISTA. Twitter: Number of monthly active Twitter users worldwide from 1st quarter 2010 to 3rd
quarter 2014 (in millions) [online]. 2014 [cit. 2014-11-23]. Dostupné z:
http://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/

39 MAFRA. Pocet ¢eskych uzivatelti YouTube stoupl. Je jich uz 5 miliond [online]. 2013 [cit. 2014-12-07].
Dostupné z: http://www.lidovky.cz/pocet-ceskych-uzivatelu-youtube-stoupnul-za-pet-let-sedmkrat-p6b-
/media.aspx?c=A131106_215718_In-media_ebr

40 SCOTT, David Meerman. Nova pravidla marketingu a PR: naucte se vyuZivat vydavani zprav, blogy,
podcasty, viralni marketing a online média pro pfimé osloveni zakaznikd. Vyd. 1. Brno: Zoner Press, 2008,
s. 233-234. ISBN 978-80-86815-93-0.
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3.7 DalSi nastroje

3.7.1 Viralni marketing

Viralni (nebo také virovy) marketing je zalozeny na pfedavani zajimavych zprav mezi

jednotlivymi potencialnimi zakazniky. Vyuziva tedy ,word of mouth* reklamy.

Sedlacek viralni marketing definuje: ,Obecné jde o volné a nekontrolovatelné Sifeni
zprav, které jsou tak zajimavé (,nakaZzlivé®), zZe si je lidé navzajem dobrovolné
predavaji.“4

U viralniho marketingu Ize rozliSovat jeho pasivni a aktivni formu. Pasivni forma spoléha
na Sifeni kladného nazoru zakaznikem a nesnazi se chovani zakaznika nijak ovliviiovat.
Je tedy zalozena pfedevSim na vyvolani kladné reakce, které dosahne nabidkou
kvalitniho produktu, nebo sluzby. Aktivni forma se snazi pomoci virovych zprav

ovliviiovat chovani zakaznikd.

Vyhodou viralniho marketingu jsou predevSsim nizké naklady a moznost velmi
rychlého Sifeni reklamniho sdéleni. Pro vytvofeni Uspésné viralni kampané je potfeba
vymyslet zajimavé a kreativni feSeni. Zprava musi pfijemce nejen zaujmout, ale
soucasné ho pfimét zpravu predat dal. NejvhodnéjSimi nastroji internetu jsou socialni

sité a e-mail.
Janouch®? rozliuje pét kategorii viralniho marketingu:

¢ Hodnotovy virus (Value Viral)
Po seznameni se s produktem se lidé svéfuji se svou zkuSenosti. Aby byl Sifen pozitivni
nazor, dany produkt musi byt opravdu kvalitni. V opaéném pfipadé se muze Sifit

negativni sdéleni.

e Lstivy virus (Guile Viral)
Lidé se snazi dalSim potencialnim kupcum doporucit produkt, protoZze maji pfislibenou
né&jakou formu odmeény. | pfes osobni zainteresovanost Sifitell ale produkt stale musi byt

kvalitni, jinak nedojde k vyznamnému rozSifeni sdéleni.

41 SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN - technicka
literatura, 2006, s. 243. ISBN 80-7300-195-0.

42 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010, s. 275-276. ISBN 978-80-251-2795-7.
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e Zivy virus (Vital Viral)
Zakaznik chce sdilet své zkuSenosti s jinymi a sou¢asné k tomu potiebuje urlity produkt.
Napfiklad pokud chce zakaznik predavat informace pfes Skype, pfijemce musi Skype

také nainstalovat. Pfesvédcit pfijemce je tedy v pfirozeném zajmu odesilatele.

e Spiralovy virus (Spiral Viral)
Pro sdileni jsou nejzajimavéjsi legracni, nebo tifeba velmi zvlastni zkusenosti. Jednou

Z nejsdilenégjSich forem obsahu predstavuiji vtipna videa, obrazky a pfibéhy.

e Odporny virus (Vile Viral)
Pokud zakaznik ziska negativni zkuSenost s vyrobkem, nebo sluzbou, citi mnohem vétsi
potfebu tuto informaci sdélit, nez kdyz ma pozitivni zkusenost. Tato forma viralniho Sifeni

predstavuje pro firmy nejvétSi nebezpedi.

3.7.2 Gamifikace (Gamification)

Hole¢kova gamifikaci definuje jako ,vyuZiti herni mechaniky v ,nehernich’ aplikacich,
zejména na webech a mobilnich strénkach zamérenych na zakazniky.“*® Uspé&sné

zvladnuté nasazeni hernich zpisobl umozniuje v uzivatelich vyvolat zavislost.

Principy gamifikace vyuZzivaji napfiklad i slevové portaly. Prostfednictvim odpocitavani,
nutnosti zapojit vice zakaznikl pro aktivaci slevy vyuzivaji postupt, které jsou obvyklé

ve hrach.

Gamifikace Casto vyuziva techniky, jako jsou ziskavani ,odznak(“, postupovani na vyssi
urovné, srovnavaci zebficky, virtualni ména, podpora soutézivosti mezi hradi, virtualni

ména, virtualni dary a odmény.

V Ceské republice patfi mezi systémy, které vyuZivaji gamifikaci, napfiklad Facebook

Places, nebo Foursquare.

43 HOLECKOVA, Romana. Gamifikace — Hra v realném Zivoté. In: Marketing Ostrava: Nova cesta
marketingem [online]. 2012 [cit. 2014-12-06]. Dostupné z: http://www.marketingostrava.cz/novinky/208-
gamifikace-hra-v-realnem-ivot
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3.7.3 Online CRM (Customer relationship management)

Komunikace prostfednictvim internetu je obousmérna. Firmy tedy maiji k dispozici
nejriznéjsi informace o svych zakaznicich. Pokud dokazi tyto informace vhodné vyuzit,
umozni jim to pfizplsobit svou nabidku a komunikaci jednotlivym zakaznik(m, jejich

pozadavkim a pfanim.

Pro Fizeni vztahu (CRM) je vyhodné pouzivat CRM systémy, které umoznuji
shromazdovat data o zakaznicich dalSi udaje (pozadavky, preference, nazory na
produkty, apod.). Tyto systémy by také mély umét (automaticky nebo ru¢né) ulozit kazdy
ukon souvisejici se zakaznikem (nakupy, reklamace, upominky, telefonni hovory, e-

mailové komunikace, aj.).
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4 NOVE TRENDY INTERNETOVEHO MARKETINGU

Jednim z problém(, s kterym se musi dneSni marketéfi vyporadat, je presycenost
reklamou. Kotler uvadi: ,musime se vyrovnat i s tim, Ze se spotfebitelé pfed komeréni
komunikaci uzaviraji.“** Pro prekonani této prekazky je nutné inovovat zpusoby a

nastroje komunikace.

4.1 Posun od strategie Push k Pull

Chaffey a Smith* uvadéji, Ze ve svété digitalnich médii prfevazuje situace, kdy zakaznik
sam iniciuje kontakt s firmou, sdm vyhledava informace o sluzbach a produktech, které
by mohly uspokoijit jeho pfani a potieby. Proto pro online marketing doporucuji soustfedit

se na strategii Pull.

Obsahovy marketing (Content Marketing)

Pro ziskani pozornosti zakazniku je vyhodné vyuzit jejich potfebu ziskavani relevantnich
informaci o vyrobcich nebo sluzbach. Pro pfilakani &tenarl by se tedy tvlirce obsahu mél

soustfedit na vytvoreni zajimavého a také uZiteCného obsahu.

Podle Patela*® je obsahovy marketing zaloZzen na jednoduché premise, ktera rika, ze
pokud lidem zdarma poskytnete néco hodnotného, budete s nimi budovat vztah, ktery

v koneéném dusledku povede k trzbam.

Pro sdileni obsahu vramci obsahového marketingu doporucuje Patel 4’ vyuZivat
pfedevSim blogy, podcasty (namluvené pfispévky, vétSinou ve formatu MP3) a video
(nejvhodnéjsim nastrojem je Youtube). Zakladem uspé&sSného obsahového marketingu je
ziskani si davéry zakazniku. Proto je tfeba vyhnout se prvoplanové reklamé, aby byl

publikovany obsah pro zakazniky zajimavy.

44 KOTLER, Philip. Inovativni marketing: jak kreativnim myslenim vitézit u zakaznikd. 1. vyd. Praha:
Grada, 2005, s. 31. ISBN 80-247-0921-x.

45 CHAFFEY, Dave a P SMITH. Emarketing excellence: planning and optimizing your digital marketing. 4th
ed. New York: Routledge, 2013, s. 34. ISBN 9780203082812.

46 Online marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2014, s. 153. ISBN 978-80-251-4155-7.

47 Tamtéz, s. 154.
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4.2 Komunikace namisto pouhého predavani sdéleni

Za nejdulezitéjSi posun v internetovém marketingu poklada Janouch“® posun od
pouhého predavani sdéleni ke komunikaci. Pro uspéch online marketingu je tfeba
prestat pouze predavat sdéleni, ktera pobizi k jednorazovému nakupu. Naopak
doporucuje zaméfit se na tzv. vztahovy marketing. Ten Kotler definuje jako: "Proces
vytvareni, udrzovani a roz§ifovani pevnych, hodnotnych vztah( se zakazniky a jinymi
Ucastniky.“*® Budovani vztah( se zakazniky je zaloZzeno na jednoduché premise, ktera

fika, ze spokojeny zakaznik je vérny, vraci se a generuje zisk.
Jako hlavni vyhody vztahového marketingu uvadi Janouch®°:

e zvySuje loajalitu zakaznikd,

e podnécuje k opakovanym nakuplim,
e zvySuje duvéryhodnost firmy,

e umoziuje personalizovat nabidku,

e pfinasi inovace diky informacim od zakazniku.

Geffroy®! v té souvislosti doporuéuje zakazniky ,zapojit do hry“. Jako priklad uvadi

stranky www.spreadshirt.de, kde maji zakaznici moznost sami si produkt navrhnout a

objednat. Navrzena tricka jsou nabizena k prodeji i ostatnim zakaznikim. Z kazdého
prodaného kusu dostava zakaznik, ktery dané tricko navrhl, provizi. Zakaznici maji
moznost propagovat své navrhy napf. prostfednictvim socialnich siti. Online obchod
timto zplisobem generuje zisk a zaroven se prostfednictvim svych zakaznikl dostava
do povédomi dalSich a dalSich lidi. Zakaznici se citi byt soucasti firmy a zlstavaji ji vérni.
prostfedk(. Pomahaji prfekonat nelibost k online nakupovani, protoze umozniuji tzv.
socialni nakupovani. O nakupu se mohou lidé poradit se svymi prateli, nebo se mohou

svym nakupem pochlubit. Z toho ddvodu je vyhodné propojovat firemni stranky napf.

s Facebookem. Propojeni mize byt realizovano na webu firmy prostfednictvim tladitek,

48 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014, s. 57. ISBN 978-80-
251-4311-7.

49 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 44. ISBN 978-
80-247-1545-2.

50 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014, s. 24. ISBN 978-80-
251-4311-7.

51 GEFFROY, Edgar K. Digitalni zakaznik - nas protivnik, nebo partner?: online clienting, aneb, Zakaznici
dnes nakupuji jinak. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2013, s. 67-69. ISBN 978-80-7261-255-0.
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ktera zjednoduSi sdileni stranky na pouhé jedno kliknuti, nebo prostfednictvim

Facebookové diskuse, ktera je vlioZzena na stranku produktu nebo sluzby.
Bednai®? uvadi, Ze uZivatelé socidlnich siti duvéruji informacim, které:

e pochazeji z davéryhodnych zdroju, zvlasté od jejich pratel;

e jsou ovéfeny duvéryhodnymi osobami (prfateli);

e nejsou v pfimém rozporu s jejich nazory, pfesvéd€enim, a které neposkozuji jejich

vidéni svéta.

Socialni média umoziuji vytvaret komunity, které se stavaji mocnéjsi nez samotné
firmy. Internet umozriuje rychlé Sifeni informaci mezi zakazniky (oznacované jako slovo
z ust ,word of mouth®), coz znamena, Ze negativni zkusenost jednoho zakaznika mize
ovlivnit nakupni chovani velkého mnozstvi potencialnich kupcu. Proto je dulezité

dopfedu detailné naplanovat komunikaé&ni mix a jeho obsah.

4.3 Nové pojeti nakupu a cileni reklamy

Dulezitou zménou v pojeti online reklamy je zména nakupu reklamy. Klasicky model, pfi
kterém zadavatel objedna urcitou reklamni plochu na webovém serveru poskytovatele a
ur€i dobu zobrazovani, je nahrazovan nakupem publik. Koukalova vysvétluje:
~Inzerentovi jiz nejde o konkrétni plochu, ale o urcity typ uZivatele, ktery je jeho cilovou

skupinou“.%3

Zadavatel reklamy si tedy objedna reklamu, ktera bude zacilena na urcité uzivatele.
Vybér vhodnych webovych stranek, nebo skupin potencialnich zakaznik( na socialnich

médiich je poté starosti provozovatele reklamniho systému.

Remarketing

Specifickou metodou pro zvySeni u€innosti kontextové reklamy je remarketing. Tuto
metodu jako prvni nabidla spole€nost Google v ramci reklamni PPC kampané Google

AdWords. Faborsky podava definici: ,remarketing je technika, jejiz pomoci se snazime

52 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, s. 25. ISBN 978-80-251-3320-0.
53 Online marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2014, s. 48. ISBN 978-80-251-4155-7.
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privést uzZivatele zpét na webovou stranku, kterou predtim navstivil, ale neproved!
poZadovanou akci— nejcastéji nakup.“* Zakladem je zpusob cileni reklamy na uzivatele,

ktery jiz dfive dany web navstivili. Cilem je znovu se zakaznikim pfipomenout.

Remarketing muze byt realizovan napf. prostfednictvim e-mailingu, nebo display
reklamy. V pfipadé e-mailingu je obsah sdéleni vybiran podle pfedchozich nakupd,

vyhledavani produkt nebo podle profilu zakaznika.

Remarketing prostfednictvim display reklamy je oznalovan jako retargeting. Po
technické strance je realizovan pouzitim cookies, coz jsou malé soubory, do kterych se
ulozi informace o navstévé webu. Kdyz poté uzivatel navstivi jiné webové stranky, které
jsou zapojeny ve stejném reklamnim systému, zobrazi se mu reklama na pUvodni
stranky, nebo v pfipadé dynamického remarketingu dokonce na urcity produkt nebo

sluzbu.

V Ceské republice je od roku 2014 mozné pro remarketing kromé& Google Adwords

pouzit i reklamni systém Sklik, ktery provozuje spoleénost Seznam.cz, a.s.

4.4 Evernet

Geffroy *° upozorfiuje na fenomén evernetu, kterymzto vyrazem oznacuje mobilni
internet a s tim spojenou moznost byt stale online. Dle jeho tvrzeni v roce 2011 vice nez
70 % vSech rozhodnuti o koupi tvofily tzv. hybridni obchody, tedy obchody, ve kterych
hral roli mimo realného i digitalni svét, ve kterych dochazelo k rozhodnutim na zakladé
socialniho nakupovani, nebo na zakladé informaci ziskanych z internetu. Moznost
24hodinového pfipojeni k internetu odkudkoliv navic dava socialnim médiim neustalou
dostupnost. Z toho duvodu také doporucuje pouzivat online marketing i spole€nostem,

které na internetu neprodavaji, nebo pro které je dle jejich minéni internet nedulezity.

Evernet ziskal ve spojeni s GPS loka€nimi sluzbami jesté rozsahlejSi moznosti. Pokud

napriklad potfebujete najit restauraci, kde se najite, je pro vas kromé kvality a ceny

54 Online marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2014, s. 61. ISBN 978-80-251-4155-7.
55 GEFFROY, Edgar K. Digitalni zakaznik - nas protivnik, nebo partner?: online clienting, aneb, Zakaznici
dnes nakupuji jinak. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2013, s. 9. ISBN 978-80-7261-255-0.
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dllezita i jeji geograficka poloha. Inteligentni vyhledavace tedy mimo samotného zadani
vyuzivaji i vasi polohu.

Geffroy dodava: ,Kdo pochopil, Ze rychlost a sluzba spolu souviseji, muZe obchodovat
naprosto novym zptsobem“.®® Jako ptiklad uvadi internetovy obchod Amazon, kde
objednavku provede jedinym kliknutim a dale se nemusi o nic starat. Pouze pocka, az
mu zbozi pfiveze domu prepravni sluzba. Pokud se internetovy obchod soustredi na

mobilni uzivatele, mizou jeho zakaznici nakupovat pohodiné odkudkoliv a také
kdykoliv.

V Unoru 2015 spole¢nost Google oznamila®’, Ze bude ve vysledcich vyhledavani
upfednostriovat webové stranky, které jsou optimalizovany i pro mobilni zafizeni.
Hodnocen bude jak design webovych stranek, tak i rychlost jejich nacitani. | z tohoto

divodu je mozné se domnivat, ze vyznam mobilnich zafizeni do budoucna je§té poroste.

5% GEFFROY, Edgar K. Digitalni zakaznik - nas protivnik, nebo partner?: online clienting, aneb, Zakaznici
dnes nakupuji jinak. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2013, s. 87. ISBN 978-80-7261-255-0.

57 MAKINO, Takaki, Chaesang JUNG a Doantam PHAN. Official Google Webmaster Central Blog: Finding
more mobile-friendly search results. Google: Webmaster Central Blog [online]. 2015 [cit. 2015-03-07].
Dostupné z: http://googlewebmastercentral.blogspot.cz/2015/02/finding-more-mobile-friendly-search.html
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5 PRAKTICKA CAST

5.1 Popis a metodika vyzkumu

Cilem prazkumu je analyzovat sou¢asné moznosti vybranych nastroju internetového
marketingu a jejich inovace. Na zakladé zjisténych poznatkd z vyzkumu bude provedena
komparace s teoretickymi vychodisky a jejim vysledkem bude souhrn navrhi a

doporuceni pro zvySeni efektivity online marketingu.

Pro potfeby vyzkumu byla navrZzena hypotéza, kterd bude ovéfena kvantitativnim a

kvalitativnim vyzkumem.

Hypotéza:

Zavedenim inovativnich nastroju internetového marketingu do marketingové strategie
spole€nosti se muaze zvySit Ucinnost marketingové kampané (napfiklad zvySeni

konverzniho poméru, povédomi znacky u zakaznika a jiné méfitelné ukazatele).

Vyzkum byl rozdélen na dvé Casti. Prvni ¢ast pfedstavuje kvantitativni dotaznikovy
vyzkum provedeny mezi uzivateli internetu. Druhou ¢ast tvofi kvalitativni prizkum
provedeny mezi odborniky z oboru online marketingu. Na obé €asti navazuje diskuse,

kde bude provedena komparace teoretickych vychodisek a vysledkl prizkumu.

Hlavni otazky, které by mély byt vyzkumem zodpovézeny, jsou:

e Jak efektivni je klasicka online display reklama?

e Predstavuje obsahovy marketing Ucinny prostfedek pro ziskani pozornosti uzivatell
internetu?

e Jsou pro uzivatele internetu dulezité socialni sité?

¢ Je fenomén socialniho nakupovani rozsifen i mezi Ceskymi uzivateli internetu?

e Je mozné navysit ucinnost online display reklamy prostfednictvim remarketingu?

e MuzZe online marketing pfinést zisk obchodnim subjektim, které neprodavaji

(nesoustiedi se na prodej) online?
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5.2 Kvantitativni dotaznikovy prizkum

K provedeni kvantitativniho dotaznikového prizkumu byl pouzit webovy portal

Vyplnto.cz. Prizkumu se v rozmezi jednoho tydne zucastnilo 201 respondentu.

Hlavnim cilem tohoto dotazniku je zjistit, jak vnimaji uzivatelé internetu reklamu, zda

ovliviiuje jejich nakupni chovani, jestli a jakym zpUusobem pouzivaji mobilni zafizeni.

Seznam otazek:

© © N o g bk 0wDdPRE

11.

12.
13.

14.

15.
16.

Vas$e pohlavi:

Vas vék:

Vase dosazené vzdélani:

Jak Casto pouzivate internet?

Pouzivate mobilni zafizeni (telefon, tablet) s pfipojenim k internetu?

Vsimate si reklamy na Internetu?

Objednal(a) jste pfes internet zbozi (nebo sluzbu) na zakladé reklamy?
Vyhledavate na internetu informace ohledné zbozi nebo sluzeb?

Objednal(a) jste nékdy zbozi nebo sluzbu prostfednictvim stranky, kde jste

hledal(a) informace, vztahujici se k dané problematice?

. Ovéfujete prostfednictvim mobilniho zafizeni parametry produktu, jeho cenu

nebo hodnoceni kdyz nakupujete v kamenném obchodu?

Jak Ize nejlépe popsat Vas vztah k elektronickym nabidkam obchodnich subjektd
(zasilani obchodni sdéleni)?

Mate ucet na socialnich sitich?

Probirate se svymi pfateli na socialnich sitich Vase nakupy (jiz provedenég, nebo
planované)?

Vsiml(a) jste si nékdy reklamy, ktera tématicky souvisela se strankami (pfipadné
tématy stranek), které jste v minulosti navétivil(a)?

Jak na Vas tato reklama pusobila?

Provedi(a) jste objednavku na zakladé této reklamy?
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5.2.1 Charakteristika vzorku

Respondenti byli osloveni prostfednictvim socialnich siti, e-mailu a prostfednictvim

samotného portalu Vyplito.cz. Dotaznik vyplnilo 201 respondenta.

Otazka ¢€. 1 zjiStuje pomér muzl a Zen mezi respondenty. Odpovédélo 60 % zen a 40 %

muzu.

Graf ¢. 1: Pomér muzu a Zen mezi respondenty

40%

= muz

= Zena

Zdroj®®

Otazka €. 2 zjistuje vék respondentl. Nejvice respondentu se fadi do skupiny 18-30 let,
dokonce celych 62 %. 20 % respondentu je v rozmezi 31-45 let, 9 % respondentu je ve
véku do 18 let, 8 % respondentt je ve véku 46-60 let a pouhé 1 % respondentt je starSi
60 let.

58 Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

44



Graf €. 2: Vék dotazanych respondentu

1%

8% | 9%

%

Zdroj®®

= Pod 18
= 18-30
= 31-45
= 46-60

20%

= Vice nez 60

| 62%

Otazka €. 3 zjiStuje vzdélani respondentl. Dotaznik zodpovédélo 49 % respondentl se
stfedoskolskym vzdélanim, 35 % respondentl s vysokoSkolskym vzdélanim, 9 %
respondentl se zakladnim vzdélanim, 4 % respondentd s odbornym ugili§tém a

3 % s vySSim odbornym vzdélanim.

Graf €. 3: Vzdélani respondentu

9%

4%

=73
= SOU
=SS
= VOS
=VS

/
-

3%/ \49%

Zdrojs°

59 Autor prace, 2015 (vlastni etfeni)
60 Autor prace, 2015 (vlastni etfeni)



5.2.2 Interpretace vysledku

Vysledky jsou pro pfehlednost zpracovany v grafech, ve stejném poradi, v jakém byly
otazky zadany. Zobrazeni nékterych otazek bylo podminéno kladnym zodpovézenim

pfedchozich otazek. V téchto pfipadech je tato skuteCnost zminéna.

Otazkou €. 4 zjiStujeme, jak Casto pouzivaji respondenti internet. 97 % respondentud
uvedlo, Ze internet pouzivaji dennég, 2 % nékolikrat tydné a 1 % respondentl pouziva

internet jednou tydné.

Graf €. 4: Cetnost pouzivani internetu

~Jak ¢asto pouzivate internet?*

2% 1%
\

= denné
= nékolikrat tydné

= jednou za tyden

T 97T%
Zdrojst
Otazka ¢. 5 ovéfuje, zda respondenti pouzivaji mobilni zafizeni s pfipojenim k internetu.

Prevazna vétSina respondentll, dokonce 85 %, odpovédéla, Ze ano. Tyto vysledky

potvrzuji vyznam mobilnich zafizeni.

61 Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Graf €. 5: Mira pouzivani mobilnich zafizeni s pfipojenim k internetu

.PouZivate mobilni zarfizeni s pripojenim k internetu?*

15%_

= Ano
= Ne

T~ 85%

Zdrojs?

Otazka €. 6 ovéfuje, zda si respondenti vSimaji reklamy na internetu a zda ji vénuji
pozornost. 64 % respondentl si reklamy na internetu v§ima. 9 % respondentl uvedlo,
Ze Casto shani dalSi informace o dané nabidce. 14 % respondentl reklamuju ignoruje a

22 % respondentu reklamu dokonce blokuje.

Graf €. 6: Reakce respondentl na reklamu na internetu
»V8imate si reklamy na internetu?”

9%
/

22%

= ano a ¢asto shanim dalSi
informace o nabidce

= ano, ale nevénuji ji vétsi
pozornost

= ne, zcela ji ignoruji

14% |

= ne, reklamu blokuji

Zdrojs3

62 Autor prace, 2015 (vlastni etfeni)
63 Autor prace, 2015 (vlastni etfeni)
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Pokud respondent odpovédél, ze si nevSima reklamy na internetu, z dotazniku byla

vynechana otazka cislo 7.

Otazka €. 7 pfimo navazuje na pfedchozi otazku. Zjistuje, zda si respondent objednal
online zbozi nebo sluzbu na zakladé reklamy. Dokonce 72 % dotazanych odpovédélo,

Ze nékdy nakoupilo online na zakladé pfijatého reklamniho sdéleni.

Graf €. 7: Konverze online reklamy

,Objednal(a) jste pfes internet zboZi (nebo sluzbu) na zakladé reklamy ?*

8%

28%
23%
r
= ano, docela ¢asto
= obCas
= vyjimecné

= nikdy

41%/

Zdrojt

Otazka ¢. 8 zjistuje, zda respondenti na internetu vyhledavaji informace ohledné zboZzi,
nebo sluzeb. Z odpovédi Ize vycCist, Ze 98 % respondentu internet pro tento ucel vyuziva.
90 % respondentt dokonce pravidelné. Vysledky této otazky tedy potvrzuji obchodni

vyznam internetu a tedy i vyznam online marketingu.

64 Autor prace, 2015 (vlastni etfeni)
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Graf €.8: Online vyhledavani informaci o zbozi nebo sluzbach

»Vyhledavate na internetu informace ohledné zboZi nebo sluzeb?"

2%
\

8%

~

= ano, vyhledavam detailni
informace o zbozi

= ano, prevazné kvali
porovnani cen

26%/

= pouze vyjimecné

\ = ne
64%

Zdrojss

Otazka ¢. 9 ovéfuje, zda bylo nakupni rozhodnuti respondentll nékdy ovlivnéno
webovou strankou, ktera splfiuje zakladni premisu obsahového marketingu. 60 %
respondentl uvedlo, Ze ano. 39 % respondentl uvedlo, Ze jejich nakupni rozhodnuti bylo

ovlivnéno dokonce vicekrat.

Graf €. 9: Objednani zbozi nebo sluzeb v souvislosti s obsahovym marketingem

»Objednal(a) jste nékdy zbozZi nebo sluzbu prostfednictvim stranky, kde jste hledal(a) informace,
vztahujici se k dané problematice ?*

= ano, jiz vicekrat
= ano

"ne

Zdrojs¢

65 Autor prace, 2015 (vlastni $etfeni)
66 Autor prace, 2015 (vlastni etfeni)
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Otazka €. 10 ovéfuje, zda respondenti pfi nakupech v kamennych obchodech pouzivaji
mobilni zafizeni ke kontrole cen, hodnoceni a dalSich parametrt produktu, o ktery maiji
zdjem. Kladné odpovédélo 66 % dotazanych. Vysledky této otédzky vypovidaji o
dllezitosti mobilnich zafizeni a také o dllezitosti online marketingu pro kamenné
obchody.

Graf €. 10: Pouzivani mobilnich zafizeni pro kontrolu produktu

,OVéfujete prostfednictvim mobilniho zafizeni parametry produktu, jeho cenu nebo hodnoceni
kdyZz nakupujete v kamenném obchodu?*

41%
= ano, docela ¢asto
= vyjimecné

"ne

Zdrojs”

Otazka €. 11 zjistuje, jak respondenti vnimaji zasilani obchodnich sdéleni. Pouhych
7 % dotazanych uvedlo, Ze je povazuje za uzite€né. P¥iblizné tfetina (36 %) respondentl
uvedlo, Ze souhlasi se zasilanim obchodnich sdéleni a nékdy nékterou nabidku vnima
jako uzite€nou. Dalsi tfetina (33 %) respondentl uvedla, Zze se €asto odhlasuji z odbéru

téchto sdéleni.

Celkové prijaté obchodni sdéleni shledava alespori nékdy uziteénym 43 % respondentd.
Z toho dlivodu se Ize domnivat, Ze elektronické zasilani obchodnich sdéleni ma stale

svUj vyznam.

67 Autor prace, 2015 (vlastni etfeni)
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Graf €. 11: Vztah k zasilanym obchodnim sdélenim

~Jak Ize nejlépe popsat Vas vztah k elektronickym nabidkam obchodnich subjektl (zasilani
obchodni sdéleni) ?“

= Aktivné tyto nabidky prochazim a
7% shledavam je uzitecné.

33%

= Nepovazuji je za nevyzadané
36% (souhlasil jsem se zasilanim), mam
/ spiSe neutralni postoj. Nékdy

nékterou nabidku vnimam jako
uzite€nou.

= PovaZzuji je za nevyzadaneé, ale
neobtézuji mé.

24% ___— . .. .
= Povazuji je za nezadouci a

nevyzadané, obtézuji mé a ¢asto se
odhladuji z jejich odbéru.

Zdroj®

Otazka €. 12 zjistuje, zda respondent ma Ucet na socialnich sitich. Vétsina respondentu
odpovédéla kladné, pouze 13 % odpovédélo zaporné. Pokud respondent odpovédél

zaporné, byla otazka €. 13 v dotazniku vynechana.

Graf €. 12: Pouzivani socialnich siti

,Mate ucet na socialnich sitich?"

= Ano
= Ne

zd roj69

68 Autor prace, 2015 (vlastni etfeni)
69 Autor prace, 2015 (vlastni $etfeni)
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Otazka €. 13 pfimo zavisi na predchozi otazce. Ovéfuje fenomén socialniho
nakupovani. 40 % respondentl uvedlo, Ze prostfednictvim socialnich siti probira své
nakupy naprosto vyjimeén&. Casto, nebo obgas, pouziva k tdmto Gdelim 26 %

dotazanych.

PFiblizné dvé tfetiny respondentd, ktefi maji ucet na socialnich siti, pouziva tedy alespor

nékdy socialni sité ke komunikaci o provedenych, nebo planovanych nakupech.

Z vysledkl predchozi a této otazky lze vyvodit zavér, ze socialni sité predstavuji

dllezitou platformou pro vS§echny obchodni subjekty.

Graf €. 13: Socialni nakupovani

,Probirate se svymi prateli na socialnich sitich Vase nakupy (jiz provedené, nebo planované)?“
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Zdroj™®

Otazka ¢. 14 zkoumd, zda vnimaji respondenti reklamy zacilené prostfednictvim
remarketingu. Dokonce 75 % v8ech dotazanych odpovédélo kladné. Pokud respondent
odpovédél zaporné, byly otazky €. 15 a €. 16 vynechany a dotaznik byl odeslan

k vyhodnoceni.

70 Autor prace, 2015 (vlastni etfeni)
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Graf €. 14: Zasah remarketingem

,V8iml(a) jste si nékdy reklamy, ktera tematicky souvisela se strankami (pfipadné tématy
stranek), které jste v minulosti navstivil(a)?*

= ano

=ne

Zdroj*

Otazka ¢. 15 pfimo zavisi na pfedchozi otazce a zjiStuje vnimani remarketingu
respondenty. TéméF polovina respondentl uvedla, ze danou reklamu ignorovala. 17 %

dotézanych hodnotilo tuto reklamu pozitivné. 35 % hodnotilo negativné.

Graf &. 15: Zasah remarketingem

.~Jak na Vas tato reklama pusobila?*

35% = Pozitivné, pfipomenula mi

produkt, ktery jsem pfed
¢asem hledal.

= Neutralné, ignoroval(a)
jsem ji.

= Negativné, otravovala mé.

Zdroj™
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Otazka €. 16 navazuje na predchozi dvé otazky a zjiStuje miru konverze remarketingu.
11 % respondentl v minulosti provedlo objednavku na zakladé této reklamy. Vzhledem
k tomu, Ze respondenti pfiznavaji nakupy realizované na zakladé zasahu marketingovym
sdélenim, které bylo cileno pomoci remarketingu, Ize tvrdit, Ze nasazeni remarketingu

jako nastroje online marketingu mize pomoct zvysSit konverzni pomér.

Graf €. 16: Mira konverze remarketingu

~Provedl(a) jste objednavku na zakladé této reklamy?*

= ano

"ne

89%

Zdroj™®

5.3 Rozhovory s odborniky

Rozhovory s odborniky z oblasti online marketingu byly provedeny prostfednictvim
fizeného strukturovaného rozhovoru, ktery se skladal z 9 otazek. Po pfedchozi domluvé
byly tyto rozhovory provedeny prostfednictvim elektronické poSty, nebo nastroju pro
online komunikaci.

Cilem rozhovoru bylo zjistit nazory odbornikd na klasické nastroje online marketingu a
na inovace, které jsou soucasti kapitoly 4, pfipadné na dalSi inovace, které jsou dle jejich

minéni efektivni. Kompletni rozhovory jsou soucasti pfilohy.

73 Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Seznam otazek:

1.

5.3.1

Casto zmifiovanym problémem online reklamy je bannerova slepota. Jak byste
doporudil(a) s timto fenoménem bojovat?

Jak hodnotite moznosti obsahového (content) marketingu? Jedna se o efektivni
marketingovy nastroj, nebo jde o nastroj, ktery je pfecefiovan?

Povazujete socialni sité za dalezitou platformu pro marketingovou komunikaci?
Pokud ano, je podle Vas dllezité pfimét potencialni zakazniky k interakci?

Je podle Vas vhodné propoijit firemni stranky se socialnimi sitémi (napfiklad pro
umoznéni vkladani hodnoceni, komentard, atp.)?

Jak hodnotite moznosti a ucinnost online remarketingu (realizovaného
prostfednictvim retargetingu na Sklik, nebo na Google Adwords)? Mlze podle
Vas vyznamnym zplsobem zvySit ucinnost marketingové kampané?

Muze byt online marketing pfinosny i pro obchodni subjekty, které neprodavaiji
(nesoustfedi se na prodej) online?

Je podle Vas dulezité soustfedit se na mobilni zafizeni (napf. vyvojem
mobilniho/responsivniho webu, vyvojem aplikaci, cilenim reklamy)?

Hodnotite cenové srovnavacle jako pfinosné (pro koncové spotfebitele, pro
obchodni subjekty)?

Jakou inovativni marketingovou strategii, nebo marketingovy nastroj, byste

doporudil(a) pro zvy3eni efektivity marketingové kampané?

Vybér respondenti

Vyzkum byl proveden se 4 respondenty. Jejich vybér byl proveden s ohledem na velikost

a obor spole¢nosti, pro kterou pracuji. SpoleCnost NVIDIA vyrabi komponenty pro

pocitaCe, tablety a telefony, proto je pro ni online marketing velmi dulezity. To samé plati

i pro online obchody Internet Mall a.s. a Alza.cz a.s. SpoleCnost TUkas a.s. je

autorizovany distributor osobnich automobilli, proto pfedstavuje firmu, ktera neprodava

pfimo online.
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5.3.2 Interpretace vysledku

Otazka nizké ucinnosti bannert a bannerové slepoty

Existenci fenoménu bannerové slepoty nikdo z respondentl nepopira. Problémem dle

vétsiny dotazanych je Spatné cileni reklamy a nedostatecna invence tvlrcu banneru.

Z odpovédi vyplyva, Ze pro zvySeni efektivity bannerové kampané je vhodné soustredit
se na ta média, ktera se soustfedi na efektivitu a omezuji reklamni plochy. Je také
vhodné soustfedit se na kvalitu grafiky bannert, pfipadné na netradi¢ni a interaktivni

bannery.

Hodnoceni obsahového marketingu

VSichni respondenti povazuji obsahovy marketing za dulezity nastroj. Z odpovédi

vychazeji nasledujici zjisténi a doporuceni:

e obsahovy marketing zavisi na kvalité obsahu, proto je vyhodné vyuzivat vice zdroju
pro poskytnuti dostate¢né zajimavého obsahu;

e obsahovy marketing je dllezity pro budovani znacky;

e je velmi dllezity pro firmy, které prodavaiji sluzby;

e malé firmy nabizejici jedineCny, nebo odbornym obsah, mohou velmi efektivné Sifit

své sdéleni prostfednictvim viralniho dosahu.

Socialni sité jako platforma pro marketingovou komunikaci a dalezitost interakce

Z odpoveédi respondentl vyplyva, Ze socialni sité jsou dulezité pfedevsim pro budovani
povédomi o znacCce. Zaroven mohou byt vhodné pro poskytovani zakaznické péce.

Pavel Kunert ze spole¢nosti TUkas a.s. ve své odpovédi uvadi ,,Celkové se ukazuje, Ze
socialni sité jsou velmi komplikované pouZzitelné pro bézny obchodni model, ktery by mél

zaujmout zakaznika a pfilakat jej k normaini nabidce produkta.”

VétSina respondentll povazuje interakci za dulezitou pfedevsim pro lepSi pocit, ktery

v zakaznicich interakce vyvolava.
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Propojeni firemnich stranek a socialnich siti

VSichni respondenti se shoduji na tom, Ze propojeni firemnich stranek se socialnimi
sitémi je vhodné jen pro nékteré subjekty. Zaroven upozorfiuji na skuteénost, Ze z velké

miry zavisi i na designu webovych stranek.

Dita Goczolova ze spoleénosti NVIDIA souhlasi s vhodnosti propojeni firemnich stranek
se socialnimi médii za pfedpokladu, Ze firemni stranky i socialni média cili na stejny

okruh zakazniku.

Hodnoceni moznosti a u€¢innosti remarketingu

VSichni dotazovani povazuji remarketing za dulezitou soucast online marketingu a

povazuji jej za ucinny nastroj pro plnéni marketingovych cilt.

Ludék Mare$ ze spolecnosti Alza.cz a.s. uvadi: ,Budoucnost remarketingu je urcité v
jesté lepSim zacileni a detailnéjsi segmentaci, jednou to bude doslova alchymie a kdo
bude mit trpélivost a cit pro spravné nastaveni, bude slavit velké uspéchy.“ VVyzdvihuje

také moznost pfipominat zakaznikim jejich sny a touhy napf¥i¢ celym webem.

Vyznam online marketingu z pohledu obchodniho subjektu, ktery neprodava své

zbozi, nebo sluzby (primarné) prostirednictvim internetu

VSichni respondenti potvrdili, Ze online marketing mize byt pfinosny i pro subjekty, které
se na prodej prostfednictvim internetu nesoustredi. Vétsina respondenti doporucuje

firmam poskytovat na internetu detailni informace o svych produktech.

Jako pfiklad, ktery dokazuje tento vyznam, byla uvedena spole¢nost IKEA, ktera ma
velmi kvalitni webovou prezentaci a svym zakaznik(m poskytuje zakaznikim vse, kromé

tlagitka ,koupit".

Vyznam mobilnich zafizeni

Na vyznamu mobilnich zafizeni pro online marketing se shodli vSichni respondenti.
Zdenék Moravek ze spole€nosti Internet Mall a.s. zminil vyznamny rist pfistupu na

internet prostrednictvim mobilnich zafizeni. Podobné se vyjadrili i dalSi dva respondenti.

Dita Goczolova zminila i dulezitost aplikaci jako je Foursquare, tedy aplikace spojené

s GPS lokacni sluzbou a mobilnimi zafizenimi. Zminéna aplikace Foursquare ma
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vzhledem ke svému zaméfeni cenu pfedevSim pro subjekty pusobici v pohostinstvi

apod.

Pfrinos cenovych srovnavacu

Nazory respondentd na pfinos cenovych srovnavacu se liSi. Shoduji se na jejich
vyznamu pro koncové spotfebitele, i kdyz spiSe z dliivodu moznosti srovnani produktu

podle jejich hodnoceni.

Srovnavani cen muze byt pro koncového spotfebitele dokonce kontraproduktivni,
protoZze nasledkem preferovani cen jako rozhodujiciho parametru pro vybér mlze dojit
k situaci, kdy zakaznik nakoupi zbozi v obchodé, ktery kvili agresivni cenové politice
neni schopen poskytnout dostate¢né kvalitni sluzby. To se mlze odrazit napfiklad i ve

zpuUsobu feSeni reklamace.

Otazka zvyseni efektivity marketingové kampané
Z odpovédi respondentll vyplynula nasledujici doporuceni:

e Kampan se vyplati od zacatku planovat jako vicekanalovou. Internet pfedstavuje
vhodnou platformu pro zacatek kampané.

e Pro zvy3eni efektivity je vhodné vyuzit viralniho potencialu internetu, predevsim
socialnich siti.

¢ Velmi vhodna je také orientace na budovani vztahl se zakazniky. Pro tyto ucely jsou
vhodné vérnostni programy.

e Pro pfedavani jsou vhodna jednoducha snadno pochopitelna sdéleni.

e Je tfeba sledovat trendy, protoze se velmi rychle méni.
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5.4 Komparace vysledkd vyzkumu a rozhovoru s teoretickymi poznatky

Diskuze k otazce efektivity klasické online display reklamy a k jejim problémim

Vyzkum ohledné klasické online display reklamy potvrdil teoreticka vychodiska. Pouhych
9 % respondent vnima reklamu pozitivné a na jejim zakladé shani dalSi informace o
nabidce. Vice nez tfetina respondentl uvedla, Ze si reklamy nevSimaji a dokonce 22 %

dotazanych reklamu blokuje.

V literatufe zmifovany fenomén bannerové slepoty byl rozhovory s odborniky potvrzen,

na zakladé jejich odpovédi budou v dalsi podkapitole této prace stanovena doporuceni.

Diskuse k otazce uéinnosti obsahového marketingu

Dokonce 61 % respondentt vyzkumu odpovédélo, Ze jiz nékdy nakoupili zbozi, nebo
sluzbu prostfednictvim webovych stranek, na kterych hledali relevantni informace ke
zbozi nebo sluzbé. Z tohoto vysledku Ize usuzovat, Ze obsahovy marketing pfedstavuje

dllezity nastroj online marketingu.

To ostatné potvrzuji i rozhovory s odborniky. Do budoucna pfikladaji obsahovému

marketingu rostouci vyznam.

Diskuse k otazce dulezitosti socialnich siti a fenoménu socialniho nakupovani

Pfevazna vétSina respondentdl ma ucéet na socidlnich sitich. Soucasné stim 66 %
z téchto respondentu uvedlo, Ze se alesporn nékdy obraci na své pratele (v kontextu
socialnich siti 1ze mluvit spiSe o kontaktech) ohledné provedenych nebo planovanych
nakupu. Tyto vysledky tedy potvrzuji jak vyznam socialnich siti, tak existenci fenoménu

socialniho nakupovani.

Odbornici pokladaji socialni sité dulezité predevSim jako prostfedek pro budovani
povédomi o znacce. V nékterych pfipadech jsou socialni sité i vhodny nastroj péce o
zakaznika. V otazce propojeni socialnich siti s webovymi strankami firmy jsou odbornici
zajedno v tom, Ze jde o pfinosny postup, nicméné pouze pro nékteré subjekty. Zaroven
z odpoveédi vyplynulo, Ze v Ceském prostfedi povazuji za nejdllezitéjSi socialni sit

Facebook, coz pfesné odpovida poznatkim z odborné literatury.
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Diskuse k otdzce moznosti navyseni Uu€innosti reklamy prostiednictvim

remarketingu

TFi Ctvrté respondentd uvedlo, ze si jiz vSimli reklamy, ktera byla zacilena podle
webovych stranek, které v minulosti navstivili. Vylozené negativné plsobila tato reklama
na 35 % respondentd, coz pfiblizné odpovida 33 % respondent(, ktefi uvedli, ze se citi
byt obtéZovani zasilanymi obchodnimi sdélenimi. Pomérné pfekvapivé celych 17 %

dotazanych uvedlo, Ze tuto reklamu vnimalo pozitivné.

Nakup na zakladé reklamniho sdéleni, které bylo cileno prostfednictvim remarketingu,

provedlo 11 % dotazanych, coz pfedstavuje dobry konverzni pomér.

Z odpovédi odbornikl vyplynulo, ze remarketing povazuji za kliCovy zpusob cileni
reklamnich sdéleni a Ze remarketing je pro nékteré subjekty (online obchody) naprosto
klicovy. Toto tvrzeni podporuji i odpovédi dotazanych odborniki ze dvou nejvétSich

online obchodti v CR.

Diskuse o otazce dtlezitosti online marketingu pro subjekty, které se nesoustredi

na online prodej

Kromé 2 % vSichni respondenti uvedli, Ze na internetu vyhledavaji detailni informace o
zbozi. 85 % respondentl pouziva mobilni zafizeni pro pfipojeni na internet. Dokonce
66 % respondentl uvedlo, Ze alespori vyjime€né pouziva mobilni zafizeni pro online

ovéreni parametrl a cen produktu pfi nakupu v kamenném obchodé.

Z predchozich dvou zjisténi Ize spocitat, ze témeér 78 % respondentd, ktefi pouzivaji
mobilni zafizeni pro pfipojeni na internet, zaroven prostfednictvim téchto zafizeni
ovéfuje parametry a cenu produktu i pfi nakupech v kamenném obchodé. Proto se Ize
domnivat, Ze i pro subjekty, které se nesoustfedi na online prodej, mize byt online

marketing pfinosem. Odpovédi odbornikl tento zavér podporu;ji.

Vyhodnoceni hypotézy

VySe zminéné vysledky diskusi dokazuji, Ze =zavedeni inovativnich nastroju
internetového marketingu do marketingové strategie spole€nosti maze zvysit ucinnost
marketingové kampané. Konkrétné muze dojit ke zvySeni povédomi o znacce a zvyseni

konverzniho poméru. Autor této prace tedy povaZzuje hypotézu za prokazanou.
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5.5 Navrhy a doporuéeni

Na zakladé teoretickych poznatk, provedené prizkumu a komparace vSech ziskanych
dat Ize formulovat doporuceni, ktera by mohla pomoci zvySit efektivitu online

marketingovych kampani.

Pro display reklamu je dilezité soustfedit se predevSim na kvalitni grafické zpracovani
a na kvalitu pfedavaného sdéleni, které by meélo byt vtipné. Dllezity je vybér vhodného
média, které neni presyceno reklamnimi prvky. Faktorem, ktery vyrazné ovliviiuje
efektivitu display reklamy, je pfesné cileni. Jako velmi uc€inna strategie se jevi cileni

prostfednictvim technik remarketingu.

Pro ziskani novych a udrzeni stavajicich zakaznik( Ize velmi efektivné pouzit obsahovy
marketing, ktery je velmi ucinny i pro prodej sluzeb. Na druhou stranu je tfeba si
uvédomit, Ze pouze kvalitni a dostate¢né zajimavy obsah pfinese vysledky. Obsahovy
marketing pfedstavuje nastroj, ktery funguje v dlouhodobé perspektivé, proto neni
vhodny pro kratkodobé marketingové kampané, naopak by mél byt soucasti

dlouhodobého marketingového planu.

Pro udrzeni stavajicich zakaznikt je dulezité soustfedit se na budovani vztahl se
zakazniky. Vhodnym nastrojem mohou byt vérnostni programy, které vérnym
zakaznikim poskytuji exkluzivni nabidky nebo jiné vyhody. Pro nékteré subjekty
predstavuji vhodnou platformu i socialni média. Vzhledem k prokazané existenci
fenoménu socialniho nakupovani pfedstavuji socialni sité do budoucna nastroj s velkym

potencialem.

| pro obchodni subjekty, které se nesoustfedi na online prodej, by mél online marketing
pfedstavovat nedilnou soucast marketingového planu. Muze jit napfiklad o kamenné
obchody, které pouziji webové stranky jako svuj velmi detailni katalog, nebo napfiklad o
restaurace, které realizuji svou online reklamu prostfednictvim aplikaci, které pouZzivaji
GPS lokaéni sluzby.

Z odpovédi odbornikl také vyplynulo, Zze online marketing je sice dulezity,
samoziejmosti by ale mélo byt i pouziti jinych médii v ramci komplexni marketingove

kampané.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat souc¢asné moznosti vybranych nastroju
internetového marketingu a jejich inovace, na zakladé zjisténych poznatkl z vyzkuma a
jejich komparace s teoretickymi vychodisky navrhnout doporuéeni pro zvySeni
efektivnosti zkoumané oblasti.

V teoretické c&asti byly definovany zakladni pojmy, poté byly popsany specifické
vlastnosti online marketingu, jeho vyhody a omezeni. Déale byla popsana marketingova
strategie pro pfipravu marketingové planu, jehoz soucasti je i pfiprava komunikaéniho
mixu. Nasledujici kapitola se vénuje klasickym prvkim internetového marketingu a uvadi
jeho obvyklé nastroje. Posledni Cast teoretické Casti se vénuje novym trendim a

inovacim v oblasti online marketingu.

V praktické &asti byl proveden kvantitativni dotaznikovy vyzkum, kterého se zu€astnilo
201 respondentd. Nasledoval vyzkum prostfednictvim strukturovanych rozhovor(
s odborniky z oblasti marketingu. Vysledky obou vyzkum0 byly porovnany s teoretickymi
vychodisky a na zavér byly na zakladé vysledki komparace stanoveny navrhy a

doporuceni pro zvySeni efektivity marketingovych kampani na internetu.

Vyzkum a nasledna komparace potvrdily vyznam internetu pro marketingovou
komunikaci, vyznam socialnich médii pro obchodni subjekty a také vyznam jednotlivych
inovativnich pfistupu a nastroju internetového marketingu. Zaroven by se ale internetovy
marketing nemél pfecenovat a mél by byt soucasti komplexniho marketingového planu,

ktery zahrnuje i pouziti ostatnich médii.
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Priloha A — Strukturované rozhovory

Respondent: Zdenék Moravek
Pozice: Marketing manager
Spolecnost: Internet Mall, a.s.

1) Casto zmifiovanym problémem online reklamy je bannerova slepota. Jak byste

doporucil(a) s timto fenoménem bojovat?

Kvalitni, vtipnou kreativou. A vyuzitim nestandardnich ploch. Otazkou je, existuje li
skutecné néco jako bannerova slepota, nebo se spise uZivatelé internetu déli na ty, ktefi

X on

na bannery klikaji, a na ty, ktefi nikoli a ti jsou zamérné "slepi”.

2) Jak hodnotite moznosti obsahového (content) marketingu? Jedna se o

efektivni marketingovy nastroj, nebo jde o nastroj, ktery je precenovan?

Je to trend. Ma své misto, nepochybné. Kvalitni obsah mize hrat rozhodujici roli pri
rozhodovani zakaznika mezi dvéma nebo vice konkurencnimi prodejci ¢i poskytovateli
sluzby. Zaroven je soucasti budovani brandu. OvSem dle mého nazoru byva v posledni

dobé aZz prfeceriovan.

3) Povazujete socialni sité za dualezitou platformu pro marketingovou
komunikaci? Pokud ano, je podle Vas dulezité primét potencialni zakazniky k

interakci?

Pro obecnou komunikaci se zaékaznikem ano, marketingovou komunikace rovnéz.
Interakce neni dle mého vyloZzené nutna, pokud se sledujici ztotozriuje s obsahem

komunikace spolecnosti, ktera na néj plsobi i pfi jeho pasivité.

4) Je podle Vas vhodné propojit firemni stranky se socialnimi sitémi (napriklad

pro umoznéni vkladani hodnoceni, komentaru, atp.)?



Nikoliv, pokud to znamena, Ze na dané strance neni unikatni a zachovatelny obsah. Pro

spolecnosti a organizace, pro které by toto nebylo klicové, to mize byt vhodné.

5) Jak hodnotite moznosti a uc€innost online remarketingu (realizovaného
prostrednictvim retargetingu na Sklik, nebo na Google Adwords)? Maze podle

Vas vyznamnym zpusobem zvysit i¢innost marketingové kampané?

Remarketing ma obecné vy$S$i ucinnost, nez necilena reklama. A ano, rozdil muze byt
znatelny, pokud je remarketing délany s odpovidajici kvalitou a na zakladé

vysledovanych funkcnich principd.

6) Muze byt online marketing pfinosny i pro obchodni subjekty, které neprodavaji
(nesoustredi se na prodej) online?

n

Nepochybné ano. Internet pro né nemusi byt pfimo prodejni platformou, ale "jen

komunikaénim ¢&i reklamnim kanalem.

7) Je podle Vas dulezité soustiedit se na mobilni zafizeni (napf. vyvojem

mobilniho/responsivniho webu, vyvojem aplikaci, cilenim reklamy)?

Podil pfistupu na internet prostfednictvim mobilnich zafizeni se vyznamné zvysuje, s tim
i napfiklad mnozstvi nakupu realizovanych pfes telefony &i tablety. Takze ano, je to

dulezité.

8) Hodnotite cenové srovnavace jako prinosné (pro koncové spotiebitele, pro

obchodni subjekty)?

Ne. Cena je jen jednim z parametru, podle kterého by se mél zakaznik rozhodovat.
Zdanlivé se muze zdat, Ze cenovy srovnavac je pfinosem pro spotrfebitele, fakticky i pres
snahu provozovatelll srovnavaCu o zkvalitnéni prezentovanych informaci vSak nuti
zakaznika akcentovat cenu jako rozhodujici parametr. To muze nutit zakaznika k nakupu
v nespolehlivém obchodé nebo obchodé, ktery neni diky agresivni cenové politice
schopen poskytnout dostatecné kvalitni sluzby nebo spolehlivost napfiklad pfi feSeni
reklamace. Obchodni subjekty pak nuti k nezdravému soupereni cenou, tudiz nemayji
dostatek prostredku treba pravé na rozvoj sluzeb, které by pro zakaznika mohly byt

prinosnéjsi, nez nakup za niZsi cenu.



9) Jakou inovativni marketingovou strategii, nebo marketingovy nastroj, byste

doporucil(a) pro zvyseni efektivity marketingové kampané?

Doporudil bych vice pouZivat selsky rozum a zaméfit se na jednoduché sdéleni. Mnoho
spoleCnosti rovnéz resdi, jak postavit reklamni kampar s Kkreativni komunikaci, pritom
nemaji zéklad - kvalitni produkt/sluzbu, po které/m je poptavka. Bez toho ani sebelep$i

marketingova strategie se vSemi inovativnimi nastroji nezafunguje.

Respondent: Pavel Kunert
Pozice: Vedouci marketingu
Spolecénost: TUKas a.s.

1) Casto zmifiovanym problémem online reklamy je bannerova slepota. Jak byste

doporugil(a) s timto fenoménem bojovat?

Casto se v praxi ukazuje, Zze bannerové slepota je vytvofena z jedné strany samotnymi
médii, které chtéji za kaZdou cenu prodat zajimavy prostor a proto poskytuji misto na
strankach bez ohledu na efekt a z druhé strany dlouho trvajicimi kampanémi zadavateld.
Diky tomu, Ze média vétSinou prodavaji reklamu na zobrazeni, tzv. imp., tak se i ¢asto
prezentuji efektivitou jejich stranek a nehledi na efektivitu samotnych reklam.

Jedinou obranou v prvni ¢asti, je vyhledavat média, ktera si jiz tento problém uvédomila
a bannerové prostory upravuji dle efektu, coz je vétSinou znatelné na ,provzdusnéni*
danych webl a omezeni reklamnich ploch. DalSim bodem je nastaveni minimalniho
efektu banneru, ktery musi dana plocha zajisStovat, aby pinila svdj ucel. U Casto
navs§tévovanych webovych médii tuto sluzbu je mozné jiz vyZadovat. U menSich webl
je to stale problém, proto je dobré pomérovat vykon banneru i ze strany klienta a to

pomoci méreni poméru zasah vs. konverze, popripadé klikem (tzv. CTR).

Viykon je samoziejmé zavisly i na dalSich faktorech a optimalnimu zvoleni grafiky, dobfe
voleného hesla Ci informace a v neposledni fadé potencionalnimu zajmu o dany produkt.

Zde je proto dulezité téz cileni na spravnou cilovou skupinu.



U grafického zpracovani Ize volit nékolik forem. Grafika banneru by méla byt podobna
Jjako u outdoorovych ploch. Jasné, struéné, vystizné sdéleni, které zaujme. Obrazek
odpovidajici sdéleni a call to action. Pro optimalizaci efektu je dobré vyuZit tvz. AB test,
pfi kterém jsou vytvorfené varianty banner( na stejny produkt s Upravou hesla, nebo

grafiky a méri se jednotlivé efekty. Efektivnéjsi vyhrava.

2) Jak hodnotite moznosti obsahového (content) marketingu? Jedna se o

efektivni marketingovy nastroj, nebo jde o nastroj, ktery je precenovan?

Obsahovy marketing je podle mého velmi dobry nastroj pro dlouhodobé zvySovani a
hlavné udrzovani potencionalnich zakaznik(i tam kde je obchodnik chce mit a to je

idealné na svych strankach.

BohuzZel se jedna o celkové narocny nastroj zaleZeny na kvalité obsahu, proto je idealni
vyuZivat nékolik zdroju, které poskytnou dostatecné zajimavy obsah. Tato forma
marketingu mize, v pfipadé Spatné voleného, nebo nekvalitniho obsahu naopak odradit
zakazniky. Je proto nutné peclivé promyslet celkovou strategii, cile této formy

komunikace a dlouhodobé ji realizovat.

3) Povazujete socialni sité za dualezitou platformu pro marketingovou
komunikaci? Pokud ano, je podle Vas dulezité primét potencialni zakazniky k

interakci?

Celkové se ukazuje, Ze socialni sité jsou velmi komplikované pouZitelné pro bézny
obchodni model, ktery by mél zaujmout zékaznika a prilakat jej k normalni nabidce
produkti. Da se vyuzit velmi dobre pro akéni nabidky, ale opét je tu problém s tim, Ze
zakaznici na sociélnich sitich jsou jiz navykli vyhledavat extra zlevnéné zboZi a to pro
normalniho obchodnika neni extra zajimavé. Velmi dobfe se vSak daji vyuZit pro
budovani povédomi o znacce, tzn. jedna se o dobry nastroj pro vyrobce produktu, ktefi
se potfebuji rychle dostat do povédomi a soucasné vytvofit kolem znacky silnou

komunitu, ktera bude jejich produkty vyhledavat.

4) Je podle Vas vhodné propojit firemni stranky se socialnimi sitémi (napfriklad

pro umoznéni vkladani hodnoceni, komentaru, atp.)?



Opét se jedna o pfiklad ,dobry sluha Spatny pan®. Pokud jsou sociélni sité vyuZivany pro
hodnoceni produktu, je potieba brat v potaz i negativni hodnoceni a adekvatné na né
reagovat, jinak muze byt napojeni velmi kontraproduktivni. Pokud se toho obchodnik,

nebo vyrobce nebaji, je to urcité jeden z nastroju, ktery se da vyuZit.

5) Jak hodnotite moznosti a uc€innost online remarketingu (realizovaného
prostiednictvim retargetingu na Sklik, nebo na Google Adwords)? Mize podle

Vas vyznamnym zpuisobem zvysit u¢innost marketingové kampané?

Kampané realizované RTB, nebo PPC jsou pro mé vykonnostni reklamni kampani, ktera
mi presné ,fekne”, kolik zaplatim za jednoho pfivedeného potencionalniho zakaznika na
stranky, popfipadé s propojenim s konverznim pomérem mi navic presné zobrazi

naklady na jeden realizovany obchod.

Osobné velmi pozitivné hodnotim funkci RTB, které funguje velmi dobre. Navic se jedna
o velmi dobry nastroj pro mensi spolec¢nosti, které nemaji moc penéz na marketing a
potrebuji jeho efektivnost presné specifikovat a usmérnit tak, aby se vynaloZené naklady

co nejlépe vynakladaly.

6) Muze byt online marketing pfinosny i pro obchodni subjekty, které neprodavaji

(nesoustredi se na prodej) online?

V dnesni dobé je internetovy marketing nedilnou soucasti marketingové komunikace.
Pokud se obchodnik zabyvéa prodejem jakéhokoliv zboZi, mél by jej dostatecné efektivné

prezentovat na internetu a sou¢asné by k nému mél pristupovat jako k vykladni skFini.

Nakupni chovani zakaznikt je velmi &asto postaveno na krocich, které pravé vedou na
internet. Nejprve si produktu nékde vsimnou, uchovaji jej v paméti a nasledné resi kde
jej koupi, popripadé, kde daného prodejce najdou. Prvotni hledani je proto z 80% pfes
internetové stranky, a pokud zde vyrobce Ci prodejce neni, pravdépodobné se zakaznik
zaméfi na podobny produkt, ktery si na internetu bude moci vyhledat a pohlédnout. Nebo
najde alternativniho prodejce. Z toho vyplyvaji i informace, které by méli byt na internetu
dostupné. Osobné jsem zastance maximalné detailnich informaci, které nejen pomohou
zakaznikovi spravné produkt vybrat, ale téZz snadno naleznou misto nebo formu jak

produkt zakoupi.



7) Je podle Vas dulezité soustredit se na mobilni zafizeni (napf. vyvojem

mobilniho/responsivniho webu, vyvojem aplikaci, cilenim reklamy)?

Dle zkuSenosti je vyuziti mobilnich zafizeni pro vyhledavani, nebo nakupovani produktt
v zadatcich, ale jiz nyni tvofi v nékterych segmentech vice jak 20% podilu a stale roste.
Je nékolik forem jak se zakaznikovy pfiblizit a umoznit mu snadné prohlizeni, nebo i
nakupovaéni. Jednou z cest a podle mého efektivnéjsi je responzivni web. Pokud je dobfe
Zpracovany je schopen nahradit v mnoha pfipadech specialni aplikace a navic je mozné
jej vyuZzit jak pro chytré telefony, tak pro tablety. Pokud tuto formu neni mozné realizovat,

mélo by byt v zajmu obchodnik( &i vyrobct vytvorit specialni aplikaci, ktera se bude

Kazdopadné pokud nékdo v tuto chvili opomene realizovat podptirné aktivity pro mobilni

zafizeni, bude v budoucnu tuto chybu rychle napravovat.

8) Hodnotite cenové srovnavace jako pfFinosné (pro koncové spotiebitele, pro

obchodni subjekty)?

Srovnavace jsou pro mé, jako marketingového manazera problematické. Pro zakazniky
jsou urcité prinosem, ktery pomize nejen pfi vybéru a doporuceni, ale pro obchodnika
Jsou konfliktni. Nevim, pro¢ bych mél podporovat externi weby, kdyz chci, aby si
zakaznik koupil produkt u mé, na mych strankach, kde mam mozZnost mu déle nabidnout
sluzby, nebo dalsi produkty. Navic jsou srovnavace shromaZzditeli dat o zakaznikovi coz

Je nejcennéjsi komodita a to se mi osobné nelibi.

9) Jakou inovativni marketingovou strategii, nebo marketingovy nastroj, byste

doporucil(a) pro zvyseni efektivity marketingové kampané?

Pokud bych to umél jednoznacné stanovit na zakladé takto obecného dotazu, tak bych
byl asi nejlepSi marketingovy manazZer na svété. BohuZel je k tomu potieba vice

informaci a to pfedevsim co je cilem dané marketingové strategie.

Osobné preferuji vykonnosti marketing, ktery souc¢asné podporuje zvySovani znalosti
znacky, ktery je vicekanalovy (vyuZiva nékolika marketingovych kanalt pro vzajemnou
podporu). Nejefektivnéjsi pro konverzi je jednoznacné internet, nejefektivnéjsi nastroj
pro posilovani znalosti znacCky je urcité televize, pokud je firma pusobici s

celorepublikovym zasahem, popfipadé kombinace outdooru a radia pro regionalni
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komunikaci. V3e je ale zavislé na spravné zvolené komunikaci a dostate¢ném odliSenim
od konkurence (opét v pfipadé, Ze nemam exkluzivni produkt, pak bude strategie opét

Jinak nastavena).

Respondent: Ludék Mares$
Pozice: Séfredaktor
Spolecnost: Alza.cz a.s.

1) Casto zmifiovanym problémem online reklamy je bannerova slepota. Jak byste

doporucil(a) s timto fenoménem bojovat?

Pokud je produkt (znacka) dobry, proda se sam. Respektive - icelem banneru je dostat
zZakaznika na stranky, kde uz ho obchodnik musi dostat ke koSiku sam. Dalsim bojem
mdazou byt netradiéni a interaktivni bannery, se kterymi pfichazi majitelé inzertnich

prostort.

2) Jak hodnotite moznosti obsahového (content) marketingu? Jedna se o

efektivni marketingovy nastroj, nebo jde o nastroj, ktery je precenovan?

V dnesni dobé je content marketing jasnou volbou a o¢ekavam, Ze tento trend bude rist

i do dalsich let. Pfidana hodnota pro zakaznika, lep$i SEO — to je k nezaplaceni.

3) Povazujete socialni sité za dullezitou platformu pro marketingovou
komunikaci? Pokud ano, je podle Vas dulezité primét potencialni zakazniky k

interakci?

Zacnu zeSiroka — jsou firmy, které Facebook nepotfebuji a nikdy na néj nepujdou. Pak
jJsou firmy, které si mysli, Ze Facebook potfebuji, ale neni to tak. Facebook by dle mého
mél slouZit k brand awareness a idealni interakci se da docilit reagovanim na aktualni
spole¢enska témata v kombinaci s propojenim produktu. V posledni dobé napfiklad
takhle:  http://marketingland.com/brand-tweets-on-the-dress-white-gold-or-blue-black-
119841.

Spravny social media specialista by mél mit na paméti, Ze lidé na FB nejsou v nakupni
naladé, proto ma spiSe pfedstavovat novinky a klast otazky, aby vyvolal interakci.

Promovani produkti/sluzeb na FB je lepsi délat pres tcinné PPC nebo remarketingové
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nastroje Facebooku. Dalsi vyuZiti FB je urcité v zakaznické pédi, lidé se citi na socialnich
sitich lépe, neZ na zakaznické lince nebo na pobocCce. Tyka se hlavné bankovnich

spolecnosti, operatort nebo politickych stran.

4) Je podle Vas vhodné propojit firemni stranky se socialnimi sitémi (napfiklad

pro umoznéni vkladani hodnoceni, komentara, atp.)?

Pokud to neskodi designu stranky/eshopu nebo to netfisti zdkaznikovu pozornost, tak je
to dokonce Zadouci. Samoziejmé zde kazdy marketér musi spolu s UX designerem

pouZzivat selsky rozum.

5) Jak hodnotite moznosti a uéinnost online remarketingu (realizovaného
prostiednictvim retargetingu na Sklik, nebo na Google Adwords)? Mize podle

Vas vyznamnym zpuisobem zvysit u¢innost marketingové kampané?

Ano, muzZe a to fatalné. Remarketing je jiz napevno soucasti kazdé marketingové
strategie a déla vysoka Cisla — pokud se bavime o zboZi denni potreby, obleceni,
kosmetice, elektronice atd. Mize ale dost dobfe pfipominat naSe sny a touhy napri¢

celym webem (nové auto, byt).

Budoucnost remarketingu je urcité v jesté lepSim zacileni a detailnéj§i segmentaci,
Jjednou to bude doslova alchymie a kdo bude mit trpélivost a cit pro spravné nastaveni,

bude slavit velké uspéchy.

6) Muze byt online marketing pfinosny i pro obchodni subjekty, které neprodavaji

(nesoustiedi se na prodej) online?

urcité. V posledni dobé to &im dal vice dokazuje IKEA, ale je nutno podotknout, Ze ma
velmi dobre udélany web, ktery dava zakaznikovi veskeré informace — kromé tlacitka
Lkoupit®. Dal§im dobrym pfikladem jsou obecné sluzby. Musime se smifit s tim, Ze online

a offline svét se ¢im dal vice propojuje.

7) Je podle Vas dulezité soustiedit se na mobilni zafizeni (napf. vyvojem

mobilniho/responsivniho webu, vyvojem aplikaci, cilenim reklamy)?

V souc€asné dobé to neni primarni otazka pro vSechny marketéry, aleje to $koda - podle

poslednich vyzkum( nakupuje pres telefon cca 12 % lidi a to neni zanedbatelné Cislo!
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Osobné tomu velmi fandim a strének, které jsou responzivni si velmi povazuji. Vychazi
to i z toho, Ze nerad vecer zapinam klasicky notebook, sta¢i mi telefon ¢i tablet. Do
budoucna bude responzivni web nutnosti a to minimainé pro e-shopy. To samé plati pro

cileni reklamy.

8) Hodnotite cenové srovnavace jako pfinosné (pro koncové spotiebitele, pro

obchodni subjekty)?

Pro koncoveé zakazniky je to velké plus a sam jsem z toho nadSen a pouzivam Heuréku

Heuréka by neméla drzet obchodniky v hrsti a vyhroZovat ,Bez nas to nepujde”. Je
ddlezité najit vhodny kompromis, aby byly spokojeny obé strany a hlavné zakaznik. Je
na kazdém obchodnikovi, na kolik chce nebo nechce s cenovymi srovnavaci

spolupracovat. Dalo by se fici, Ze srovnavace jsou dobry sluha, ale Spatny pan.

9) Jakou inovativni marketingovou strategii, nebo marketingovy nastroj, byste

doporucil(a) pro zvysSeni efektivity marketingové kampané?

TéZsi otazka na konec byt nemohla. Trendy v marketingu se neustale méni a hlavné
zahrani¢ni marketéri prichazeji neustale s novymi napady. Osobné mam rad chytré
kampané s vtipem, ale zaroveri nesmi zabijet propagovany produkt ¢i sluzbu. Dalezité
je perfektni nadasovani a dosahnuti souznéni mezi ATL a BTL komunikaci. Nadlinka i

podlinka by se mély vzajemné doplriovat a drzet zakaznika ve stfehu a oéekavani.

Zastavam trend, kdy nejlepSi kampané, které jsou vnimany pozitivné, zacinaji v online
prostfedi s velkym presahem do offlinu a maji viralni potencial. Kdo by pred lety Cekal,

Ze znaCky budou davat na billboardy hastagy. Kdo z nas vubec védél, co takovy hashtag

e?

Respondent: Dita Goczolova

Pozice: Regional Marketing Executive — Czech Rep. & Slovakia &
Hungary

Spolec¢nost: NVIDIA



1) Casto zmifiovanym problémem online reklamy je bannerova slepota. Jak byste

doporucil(a) s timto fenoménem bojovat?

Bannerova kampafi mne bavi, pokud mi fika néco nového nebo promuje opravdu
Jjedine¢nou akci, kterd mne zajiméa. Z toho vychazim, Ze 3$patné zacileny banner na

pramérnou akci pfi prfesycenosti bannert na webech je k ,nicemu”.

Druhou otazkou mi je nahrano, Ze v dnesni dobé je mozZnosti vyuZivat jiné nastroje online

marketingu.

2) Jak hodnotite moznosti obsahového (content) marketingu? Jedna se o

efektivni marketingovy nastroj, nebo jde o nastroj, ktery je precenovan?

Naopak myslim, Ze je nedocenény - predevsim pro firmy, které prodavaji sluzbu a nikoli
produkt. Velké firmy mohou investovat penize do S$ifeni tohoto obsahu. Napr.
boostovanim na FCB atd. Naopak malé firmy s jedine¢nym/odbornym contentem mohou

ziskat Sifeni témér bez nakladt (vyuZzitim viralniho dosahu).

3) Povazujete socialni sité za dualezitou platformu pro marketingovou
komunikaci? Pokud ano, je podle Vas dulezité primét potencialni zakazniky k

interakci?

V dnesdni dobé ano. Jakakoli zpétna vazba/interakce v zakaznikovi vyvolava bliZsi pocit.

4) Je podle Vas vhodné propojit firemni stranky se socialnimi sitémi (napriklad

pro umoznéni vkladani hodnoceni, komentaru, atp.)?

Pokud oboji jak web, tak SM (socialni média) cili na stejny okruh zakaznikd ano. Pokud
ne, napf. web je pro konzervativnéjsi a stalé zakazniky — volila bych radéji klasické forum

pro web a socialni sit zvlasté.

5) Jak hodnotite moznosti a uéinnost online remarketingu (realizovaného
prostrednictvim retargetingu na Sklik, nebo na Google Adwords)? Miize podle

Vas vyznamnym zpuasobem zvysit i¢innost marketingové kampané?



Zacileni a opétné oslovovani je kliGovy prvkem v dnesdni online inzerci.

6) Muze byt online marketing pfinosny i pro obchodni subjekty, které neprodavaji

(nesoustiedi se na prodej) online?

Ano, v budovani brandingu, povédomi o znacce a obdobné.

7) Je podle Vas dulezité soustfedit se na mobilni zafizeni (napf. vyvojem

mobilniho/responsivniho webu, vyvojem aplikaci, cilenim reklamy)?

Ano. V pohostinstvi apod. doporucuji také vénovat péci aplikacim jako je foursquare.

8) Hodnotite cenové srovnavace jako pFinosné (pro koncové spotiebitele, pro

obchodni subjekty)?

Pro orientaci na trhu jsou kvalitnim nastrojem pro obé strany.

9) Jakou inovativni marketingovou strategii, nebo marketingovy nastroj, byste

doporucil(a) pro zvysSeni efektivity marketingové kampané?

Prace se skupinou aktualnich/aktivnich zakaznikd. Vérnosti program. PredevSim s
exkluzivnimi akcemi, pred ,béznymi“ zakazniky. VyuZiti viralniho dosahu socialnich siti.
Orientace na odbornost, cilim-li na odborniky. Stat se jim radcem a zaroveri kamaradem.

Blog, LinkedIn, Twitter.
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