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1. Uvod

Cilem této bakalaiské prace je komparaéni analyza stavu a vyvoje
internetového marketingového trhu a internetové ekonomiky v CR a USA s primarnim
zaméfenim na inovace v marketingu a jejich dopad na oba zmiriované trhy. Vysledky
této analyzy by mély prezentovat rychlost implementace novych marketingovych
technologii ze zapadnich rozvinutych trhd na trhu ¢eském a posoudit tak vyspélost
lokalniho trhu.

V pribéhu prace se autor zaméfi na nékolik specifickych odvétvi online
marketingu. Na oblast takzvané display reklamy (grafickych reklamnich formatd na
internetovych strankach), na oblast socialnich médii (komunikace na socialnich sitich a
za pomoci socialnich prvkd), na oblast mobilniho marketingu (komunikace na
mobilnich zafizenich), na oblast reklamy v internetovych vyhledavacich, na to jak
digitalni technologie ovliviuji pfistup k oboru Public Relations a v neposledni fadé na
oblast zaméfenou na webovou analytiku a vyhodnocovani efektivity komunikace na
internetu. Mimo marketingové komunikace autor zhodnoti i vyvoj v dalSich oblastech
online marketingu, jak se vliv internetu odrazi na praci s cenou produktl, na to jak se
zménil pohled na misto prodeje (web) i na to jak se odrazi na produktu samotném.

V ramci komparativni analyzy se také pokusi o srovnani obou trhi z pohledu
konzumace internetovych médii, zaméfi se na vysi investic v jednotlivych oblastech
online marketingu a pfedstavi inovace, které vyznamné ovliviuji kam se internetovy
marketing posouva.

Autor si zvolil vySe uvedené téma, jelikoz je to aktualni problém vSech
marketingovych oddéleni a také on se pohybuje na poli internetového trhu a to jiz
nékolik let. A to vZzdy na strané médii, ktera se s témito inovacemi snazi pracovat a
adaptovat je co mozna nejrychleji, jelikoz to nasledné povazuji za svou konkurencni
vyhodu. Konkrétné ma na starosti prodej reklamniho prostoru, vyvoj novych projektl a
rozvoj stavajicich produktd.

Aby byl schopen takovouto komparativni analyzu vypracovat, je tfeba si
nejdfive definovat nékteré zakladni pojmy, které budou v nasledujicim textu pouzity.

Marketing - marketing P. Kotler vymezuje jako ,spoleCensky a manazersky
proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a pfani v

procesu vyroby a smény produktd a hodnot.“ (Phillip Kottler, 2003).



Internetovy marketing — také oznacovan jako e-marketing, online marketing,
digitélni marketing a zastarale jako elektronicky marketing. KdyZ mluvi o tomto druhu
marketingu, ma na mysli nejen marketing internetovy, ale také mobilni, IP TV a ostatni
druhy interaktivni formy marketingu. Dle Jifiho Sedlacka (Jifi Sedlacek, 2006) ma
internet fadu vyznacnych a do znacné miry unikatnich vlastnosti, které ho &ini
mimoFadné zajimavym pravé z hlediska komeréniho vyuziti

Inovace — jedna se o novinky v daném segmentu. Mize jit o nové zpracovanou

myslenku ¢i vyrobek. Cilem inovace je vylepSeni (zefektivnéni) sou€asného stavu.
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2. Vymezeni pojmu internetovy marketing

2.1.Pocatky internetového marketingu

UZ na pocatku Sedesatych let vznikla prvni myslenka na propojeni nékolika
pocitacl. Takovou prvni vliastovkou byl obranny systém SAGE, ktery propojoval nékolik
jednotlivych terminald s fidicim salovym pocitacem. Je zajimavé, ze tato puvodni
mysSlenka, kde existuje jeden Fidici pocitaC a ostatni funguji pouze jako jeho
samostatné terminaly, nebyla ke vzniku internetu vhodna, protoze by vyzadovala jeden
velmi silny hlavni pocita€, coz je velmi omezujici. Nedlouho poté vzniklo naopak
takzvané sbérnicové spojeni podle kterého dnes funguji rizné lokalni sité zalozené na
stejném pfistupu ke vSem zapojenym pfistrojam.

Internet nevyuziva ani jeden z téchto druhl propojeni, ale vytvafi nepfeberné
mnozstvi uzll spojujicich se v obrovskou celosvétovou sit. Toto spojeni muze byt
koncipovano tfemi zplsoby a to centralizované (jeden hlavni uzel), decetralizované
(vétsi mnozstvi uzl() a distibuované coz v dusledku opravdu vypada jako sit' s oky.
Jedna se tak vlastné o kombinaci obou pfedchozich pfistupd (Pavel Tronner, Leden
2013).

Do Ceské republiky pfichazi internet az nékdy okolo roku 1990 se siti zvanou
EARN zapojenou na prazském CVUT. O dva roky pozdéiji, pfesné 13.2.1992 se poprvé
Ceska republika pfipojila k internetu z elektrotechnické fakulty v prazskych Dejvicich.

Opravdovy prelom pro verejnost, ale nastal az v roce 1996. Mezi prvni
vznikajici Ceské webové stranky se zaradil portdl Seznam.cz, webové stranky
poslanecké snémovny, portal Atlas.cz, internetové stranky dvou nejvétSich politickych
stran a také obchodni rejstfik.

Dal$im zvratem pro vyvoj ¢eského internetu byl rok 2002, kdy se do Ceské
republiky dostala technologie pfipojeni Wi-Fi. Od té doby uz $ifeni internetu v CR nic
nebranilo. (Patrik Zandl, srpen 2003)

Co v8ak Ize povazovat za jednu z nejdulezitéjSich udalosti z hlediska rozvoje
celého internetu je vznik internetovych vyhledavaclu a katalog a primarné toho
nejvétsiho od spoleCnosti Google. Google byl zaloZen &tvrtého zafi roku 1998. Pro
zajimavost spole¢nost Seznam byla zaloZzena uZz roku 1996 a z toho taky plyne jeji
vyjimec&né postaveni na Ceském trhu. Kazdopadné katalogizace webovych stranek a
nasledné i vznik vyhledavacich algoritml podstatné ovlivnil zplsob jak se lidé k

jednotlivym webovym strankam dostavali a posléze vyustil i ve vznik zajimavé oblasti
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online marketingu, takzvaného SEM (Search engine marketingu), navic tim, ze vznikl
Seznam.cz dfive nez Google, vyznamné ovlivnilo ¢esky internetovy trh.

Seznam si az dodnes zachovava velmi silné postaveni na poli vyhledavani a
Google, snazici se Seznamu vyrazné konkurovat, zavadi na naSem trhu nékteré
technologie dfive nez na trzich, kde takového konkurenta nemaiji. V podobné situaci se
nachazi pouze pét svétovych trhu.

Jednou z prvnich forem reklamy na internetu byl takzvany ,banner® o rozméru
468x60 pixeld umistény do obsahu jednotlivych webovych stranek. Jedna se o
obrazkovy format, ktery se z puvodni statické povahy vyvinul skrze technologii flash do
dnesni interaktivni animované formy a spada do oblasti takzvané Display reklamy.

Z pocatku se proti implementaci reklamy zvedla velka vina nevole. UZivatelé
nesouhlasili s tim, Ze volné prostfedi jako je internet, bude svazané nécim takovym
jako je reklama. Na druhou stranu, aby bylo mozno vytvaret kvalitni obsah, je nutné za
néj zaplatit. Reklama je zpusob jak tyto finance ziskat.

Postupem Casu se rozvinulo jesté nékolik dalSich forem internetové reklamy
jako je SEM (search engine marketing), mobilni marketing a socialni média, na které
se zaméfime v dalSich ¢astech prace.

Aby se tato forma marketingové komunikace standardizovala a vice pfiblizila
ostatnim mediatypim vznikaji v pribéhu ¢asu rizné odborné oborové asociace
zamérené na rozvoj online trhu.

V roce 1996 v New York City vznika asociace IAB (Interactive Advertising
Bureau) (lteractive Advertising Bureau, bfezen 2012). Zpo&atku organizace lokalniho
vyznamu se postupné stala celosvétovou a dnes spojuje jednotlivé internetové
organizace na lokalnich trzich.

V Ceské republice se tato lokalni organizace nazyva SPIR (SdruZeni pro
internetovou reklamu). Spolupraci s IAB Europe navazala az vroce 2011, ale na
¢eském trhu je pfitomna jiz od roku 2000. V souc€asnosti ma vice nez 60 ¢lend a to jak
ze strany zadavatell (medialnich agentur), tak z fad poskytovatelt reklamniho prostoru
(médii). Soucasti sdruzeni bohuzel nejsou celosvétové spoleCnosti jako Google a
Facebook, ale i pfesto sdruzuje okolo péti set online médii s celkovym zasahem az 97
procent celé Eeské internetové populace. (SPIR.CZ, Listopad 2013)

SPIR je neziskovou organizaci a je veden volenym organem patnacti¢lennou
vykonnou radou a exekutivnhim feditelem, jehoZ pozici uz dlouhou dobu zastava

Katefina HrubeSova. Vykonna rada je volena na obdobi jednoho roku valnou hromadou
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a po svém zvoleni voli svého pfedsedu a dva mistopfedsedy, ktefi se v kooperaci
s feditelem staraji o chod celé organizace. O vSech podstatnych vécech rozhoduje cela
vykonnd rada na pravidelnych mésiénich setkanich. Mimo to je vykonna rada
kontrolovana jesté takzvanou kontrolni komisi ktera je volenou valnou hromadou.

Z hlediska svych funkci SPIR vytvafi jesté dalSi specializované skupiny &i
komise jako jsou napfiklad komise vykonnostniho marketingu, metodologicka komise,
kategoriza¢ni komise a skupina zabyvajici se samoregulaci a jiné.

Mezi hlavni projekty organizace patfi Netmonitor (projekt zaméfeny na méreni
navstévnosti Ceského internetu) a Admonitoring (projekt na méfeni reklamnich
investic). Mimo téchto projektd se SPIR zaméfuje napfiklad i na standardizaci
reklamnich formatu, rozvoj legislativnich norem tykajicich se online trhu, organizuje
jednu z nejvétSich online konferenci IAC a ostatni.

Z pocatku se mezi hlavni &leny této organizace pocitala hlavné internetova
média, jako je Atlas.cz, ¢i Centrum.cz, Seznam.cz (nebyl soucasti méfeni od pocatku),
a medialni agentury, ale s postupem €asu a rostouci dllezitosti online marketingu se
zapoijili i dalSi neonlinova média a nyni jsou soucasti i subjekty jako TV Nova, TV
Prima, Microsoft ¢i Ringier, Mafra, Mlada fronta, Economia a dalsi.

Mimo této organizace se v Ceské republice vyskytuji jest& organizace
zameérené na technické zalezitosti jako je napfiklad CZ.NIC feSici rozdélovani domén a
dalSi podobné.

Internetovy marketing neni pouze internetova reklama ale i internetovy obchod.
Dle definice (Simon, 1996) marketingovy mix obsahuje takzvana 4P (product, price,
place, promotion) a vSechny tyto slozky jsou internetem a jeho prostfedim velmi
ovlivnéné. Oblasti komunikace (Promotion) se bude zabyvat hloubé&ji v dalSich ¢astech
prace, ale kdyz se podiva se na oblast feSici misto prodeje (Place), uvidi, ze zplsob
prodeje se v kontextu internetu také velmi méni.

V pfipadé online obchodl (e-shopl), na rozdil od klasického kamenného
obchodu, ztraci zdkaznik moznost pfimé interakce s produktem a Zivym prodejcem.
Naopak obchodnik je schopen dodat zakaznikovi pfi kontaktu s produktem mnohem
vétSi mnozstvi informaci a predstavit mu vétSi Skalu produktl, pro které by jinak
potfeboval opravdu velky prostor. To vyrazné ovliviiuje druhy produktu, které se pres
internet Iépe prodavaji a také zplsoby, jakymi se potencialni zakaznik rozhoduje o své
koupi a Cerpa své informace a to nejenom k nakupu online, ale i offline. V podstaté se

da fici, ze diky internetu ma trh nyni vyrazné vzdélané&jsSi zakazniky.
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Podobné je na tom oblast ceny produktd (Price). V pfipadé internetového
obchodu jsou k dispozici vyrazné jiné moznosti prace s cenou. Muzete jednoduse na
vytvari vyrazny tlak na sledovani cen konkurence dynamickou praci s cenou. Specialné
cenové srovnavace vyrazné ovliviuji zplsoby jak je s cenou potfeba pracovat. Cena v
e-shopu muze byt také vyrazné nizsi, protoze jsou nizsi naklady na misto prodeje nez
ma kamenny obchod a navic Cast ceny distribuce je pfenesena na zakazniky a v
neposledni fadé je zde moznost segmentace zakaznikl a pfizplsobeni cen témto
segmentim. | dnes se naleznou spole¢nosti, které maji rozdilnou cenovou politiku ve
svych kamennych pobockach a ve svych e-shopech.

Internet samoziejmé ovliviuje i samotny produkt. Specifickym pfikladem tohoto
ovlivnéni je napfiklad znacka Nike, ktera pfehodnotila celou svou marketingovou a
produktovou strategii tak, ze dnes vyrabi velké mnozstvi interaktivnich produktd
s pfipojenim na internet, které podporuji a rozvijeji jeji plvodni produkty. Typickym
prvkem v takovém pfipadé mize byt také mobilni aplikace, ktera napfiklad zjednodusi
pristup k nabizené sluzbé. (Tomas Zliva, 2010)

Z uvedenych pfikladl je vidét, Zze internet vyrazné ovliviiuje cely marketing a je
nutné se tomuto trendu pfizplsobit, aby tento jev nemél negativni dopad na fungovani
spolec¢nosti. Dle V. Janoucha (Viktor Janouch, 2011) je marketingova komunikace na
Internetu velmi rozsahla, a proto také zahrnuje nejriznéjsi cile. Cilem marketingové
komunikace neni rozhodné bezprostfedni prodej, jak si mnozi z lidi ¢asto mysli, ale jde
spiSe o to podpofit cely proces nakupu na jehoz konci je pravé prodej. Rozdéleni na
cile smérem k zakaznikovi a od zakaznika je logické, protoZze oba sméry vyuZivaji
obvykle odlisné zpusoby komunikace a komunikacni prostredky.

A Janouch dale pokraduje: Ukolem marketérd je ukazat vyhody produktu a
rozdily oproti konkurenci a nasledné pfimét zdkaznika k akci. Nesmime vSak

zapominat ani na péci o zdkaznika, ktery vas produkt jiz ma.
2.2.Definice jednotlivych oblasti internetového marketingu

Marketing je soucasti firemnich procesl a marketingova strategie vychazi ze
strategie firmy. Strategie by mély mit jak velké tak i malé firmy, a dokonce i jedotlivci.
Obecné plati, Ze pokud neni jasné jaky je cil, cesta k nému byva slozitd a Casto
nedosazitelna. Proto se v  nasledujici &asti autor zaméfi na definici pojmi

internetového marketingu a pfiblizi i jejich vyvoj v priibéhu €asu. V ramci komparativni
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analyzy se pak podiva na tyto oblasti z pohledu inovaci. Primarné se budeme vénovat

¢asti komunikace, kde jsou inovace nejvice viditelné.
2.2.1. Display reklama

Display reklama je nejstarSi a nejrozSifenéjSi formou internetové reklamy.
Typové je velmi podobna tiskové reklamé, tim Ze se nachazi vnofend v obsahu a i jeji
zprvu staticka forma, odpovidala reklamné tiskové. S postupem &asu se reklamni
forméaty za pomoci technologie flash zménily na interaktivni a dnes mohou obsahovat
mimo flash technologii i video.

Uplng prvnim reklamnim formatem na svétovém internetu byl tazvany
fullbanner o rozméru 468x60, ktery byl roku 1996 pouZit v USA pro prvni reklamni
kampan. Tento forrmat se ob&as vyuziva i dnes, napfiklad v reklamni siti Google.

Mezi klasické a standardizované reklamni formaty patfi bannery ridznych
velikosti. Nejvice vyuzivany reklamni format je v souasné dobé& banner o rozmér
300x300 pixell (alternativou je 300x250, ktery je povazovan za svétovy standard) tento
format vétSinou umistény v pravém sloupci serveru.

Druhym nejcastéji vyuzivanym formatem v ramci Ceského trhu je takzvany
Leaderboard. Velikosti se mohou liSit v navaznosti na rozméry dané webové stranky.
Obecné se jedna o Siroky format na zagatku stranky a vySka pak zalezi na benevolenci
jednotlivych projektd managert, ktefi web spravuji. Svétovym standardem jsou
rozméry 728x90, ale u nas standardné se zobrazuje 970x210 pixeld a podobné.
Banner o stejnych rozmérech je mozné si zobrazit i na konci vétSiny webovych stranek.

DalSim Casto pouzivanym bannerem je takzvany Skyscraper o rozméru
120x600 pripadné 160x600 pixeld. V posledni dobé s tlakem na vétSi a visibilngjsi
reklamni formaty se objevuje rozmér 300x600 pixeld nékdy také nazyvany halfpage a
standardizovany po vétsiné Evropy.

S timto tlakem se také objevuji velké formaty jako je branding webu ohranicujici
cely web a nebo rozbalovaci, takzvané ,expandable®, formaty obsahujici videa a dalsi
interaktivni prvky. VSechny tyto interaktivni formaty |ze zafadit do kategorie takzvanych
Richmedia formatu a jejich vyuziti vychazi primarné ze specifickych strategii kampani,
nebot se vétsinou jedna o velmi drahé plochy.

V ramci video obsahu se pak objevuje vyuziti videospoti. Mohou byt v podstaté
pouzity stejnym zpusobem jako v TV (preroll — video pfed obsahem, postroll —po

skonceni obsahu, midlroll v prostfedku video obsahu). V nedavné dobé byl dokonce
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organizaci SPIR definovan i takzvany iGRP, ktery pfiblizuje metriky méfeni k TV
médiim.

Mimo to se v pfipadé videoobsahu objevuji i formaty pfes plochu s bézicim
videem, nékdy se jim fika invideo, instream a nebo tfeba injektaz.

Tim nejpodstatnéjSim rozdilem oproti ostatnim mediatypim je vS8ak moznost
prokliku na cilovou stranku a dalsi interakce na cilovém webu.

Display reklama, na rozdil od ostatnich mediatyp(i, umozfiuje i méfeni pribéhu
kampané v redlném €ase. Jako hlavni metriku, u display reklamy, méfime pocet jejiho
zobrazeni, takzvanych impresi. Od této metriky se pak odvijeji nékteré dalsi, jako jsou
pocty kliknuti na reklamu, pocty unikatnich uzivatell, ktefi s reklamou pfisli do styku,
frekvence zobrazeni na jednoho uzivatele a také pomérové jednotky jako je CTR%
(pomér mezi poctem prokliki a poétem zobrazeni). V nékterych pfipadech je méfen i
pocet konverzi (akci vykonanych po prokliknuti reklamy). ( Viktor Janouch, 2011)

Z tohoto pak nasledné vychazeji i zplsoby prodeje internetové displayové
reklamy. Zakladnim zpuUsobem je prodej na Casové obdobi. VétSinou €asovému
obdobi odpovida specificky polet zobrazeni reklamy, takzvana garance a rovnéz
Casto médium rozdéli svlj reklamni prostor napfiklad na tfetiny a garantuje i to, Zze na
pozici béZi pouze ffi klienti.

Z nakupu na Cas s garanci se pak nasledné vyvinul prodej na takzvané CPT
(cost per thousad) nékdy také oznacovano jako CPM (cost per mile). V tomto pfipadé
zakaznik plati danou fixni cenu za tisic zobrazeni reklamy a muze si volit kolik
zobrazeni v daném obdobi nakoupi a tim optimalizuje zasah své kampané. Popfipadé
i mizeme kampan financné uzpusobit tak, aby se vesla do vymezeného finanéniho
limitu.

DalSim zplUsobem, ktery primarné vychazi z vykonového zplsobu prace s
internetovou reklamou je nakup na takzvané CPC (cost per click) neboli na cenu za
proklik. Nasledné se objevuje i nakup na konverzi coz v disledku znamena, Ze
zakaznik plati pouze za vykonanou akci, kterou mlze byt napfiklad vypInéni
kontaktniho formulafe, navstiveni specifické stranky apod. V obou téchto pfipadech
médium kompletné pfebira zodpovédnost za kvalitu kreativnich materialt, coz pro né
neni zrovna vyhodné a vétSinou vyplytva vétsi mnozstvi reklamniho prostoru nez pfi
prodeji na CPT. Mlze se zdat, Ze je tento zpUsob velmi vyhodny pro zadavatele, ale
nemusi to vzdy byt pravda. Ne vSichni klikajici museji byt relevantni kampani a

vysledkem muze byt spousta zbyte€né zaplacenych klikd.
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Aby bylo mozno témito zplsoby reklamni prostor nakupovat, je nutné ho umét
fadné zméfit. Proto je nezbytné vyuzit méfici systémy, kterym se fika adservingové.
Tyto adservingové systémy nejenom display reklamu méfi, ale také se staraji o jeji
distribuci na jednotlivé reklamni pozice.

V souéasné chvili jsou v CR vyuzivany dva hlavni a to Gemius (Adocean na
strané vydavateld, Traffic na strané zadavatell) a Bbelements.

Velkou vyhodou Gemiusu byla pomérné podrobna moznost zvolit si k nakupu
jen ta data, kterd zadavatele zajimaly, coZz mu ze zacatku poskytlo nemalou vyhodu v
podobé niZzSich konkurencnich cen. Naopak nevyhodou tohoto systému byla slab$i
uroven sluzeb napf. Helpdesk sidli v Polsku a neni vzdy dostupny. Systém stale
pouziva mnoho vyznamnych klientd - Unilever, Toyota a dalSi z agentur OMD, Médea.

V pfipadé BBelements (jeden ze zakladajicich ¢lend SPIRU) byla nejvétSim
Sifitelem spole¢nost ARBOmedia. Zavedli jej ve vSech pobockach po celé Evropé a
Turecku a stejné tak je dnes vyuzivan velkym mnozstvim serveru na trhu. Pro pfiklad
ho vyuZiva iDnes.cz, Zastupitelstvi Adactive, Impression media, Burda, Allegro, TV
Prima, TV Nova. Na strané agentur a zadavatel od néj viceméné upustili.

Nevyhodou systému byla pomalejSi akceptace novych trendu, horSi prace se
zdrojovymi daty, naopak vyhodou je lokalni podpora a sluzby pro uzivatele.

Oba systémy jsou na trhu k dispozici uz pomérné dlouhou dobu, ale bohuzel
nemaji nékteré sofistikované funkce vyuzivané na zapadoevropskych trzich. Z tohoto
diivodu se do Ceské republiky, primarné na strané zadavatell, dostavaji nékteré dalsi
systémy jako je napfiklad Adform, Doubleclick (vlastnény spole¢nosti Google),
Eyblaster a dalSi. Adservingové systémy se s jejich pokro€ilymi funkcemi posouvaji z
pozice auditora odbé&hnuté kampané do pozice kdy vyznamné ovliviuji jeji efektivitu.

Ne vSechny systémy jsou navzajem kompatibilni a v nékterych pfipadech
médium pouZivajici jeden systém naméfi vyrazné jiné hodnoty nez zadavatel s
vlastnim systémem. Dost Casto je to zplsobeno zpozdénim v nacteni nékterych
systémud na ukor druhych ¢&i technickym zpusobem sbéru dat kdy napf. kliknuti pro
jeden systém muze byt diky technické odchylce zapo&teno v druhém systému odlisSné.
Z tohoto davodu vznikl na trhu Gzus, ktery zohledriuje primarné data zadavatelU.

Display reklama ma mimo velkého mnozstvi zpusobU nakupu jesté Siroké
spektrum moznosti cileni uzivateld. Dlouhodobym standardem bylo cileni reklamnich
kampani na zakladé dat projektu Netmonitor, ktery vyuziva podobnych parametrl jako

ostatni mediatypy. To znamena, ze si zadavatel nalezl média s nejlepSi affinitou ke své
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cilové skupiné a pak tato média nakoupil. To mélo za disledek nakup uzivatelu, které
tfeba zadavatel ani nechtél zacilit.

Mimo tohoto zptisobu méa dnes zadavatel v pfipadé reklamnich siti (v CR
primarné reklamni sit Google) moznost nakupovat reklamu i s dalSimi formami cileni,
které tento problém feSi. Napfiklad cilenim kontextovym, kde si zadavatel definuje
obsah, u kterého chce €i nechce, aby se jeho reklama zobrazovala, nebo cilenim
takzvané Behavioralnim kde cili segmenty sbirané na zakladé pfedchoziho chovani
uzivatelu.

Specifickou formou tohoto cileni je takzvany retargeting (opakované cileni
specifickych uzivatel(l), dost €asto vyuzivany e-shopy. V pfipadé, Ze klienti dorazi na
cilovou stranku a nevykonaji nakup, oznaci si je systém a nasledné se dalSimi
zobrazenimi reklamy snazi pfesvédcit aby nakup uskutecnili. Zpusobu jak retargeting
vyuzit je samoziejmé vice, ale tento je nejCastéjsi.

Display reklamu se da také cilit, zobrazovanim pouze ve specificky ¢as, nebo
na specifickou oblast republiky, coZ je zajimavé napfiklad v pfipadé, Ze je cilem
promovat v kazdé oblasti néjakou jinou akci, nebo napfiklad oslovovat zakazniky jinou
kreativou v dopolednich hodinach a jinou napfiklad ve ve¢ernich.

To vSe vytvafi velmi komplexni ekosystém, ktery je jesSté doplnén dalSimi

formami internetové komunikace.
2.2.2. Search engine marketing (SEM)

Search engine marketing je jedna z nejstarSich oblasti online marketingu. Jeho
koncept vychazi z konceptu vyhledavaci a jejich vyhledavacich robotl. Z po¢atku se
jednalo pouze o katalogy, ve kterych si uZivatel zvolil takzvané klicové slovo a
nasledné mu katalog zobrazil vysledky spojené s timto kliCovym slovem. V té dobé
vytvarely vyhledavaci katalogy takzvané zpétné odkazy, které se nasledné staly
zakladem pro dnesni vyhledavani.

Casem vyvinuly tyto katalogy své vyhledavaci roboty, které nejdfiv
zautomatizovaly katalogizaci internetu a nasledné se zacaly zabyvat klasifikaci a
fazenim vyhledanych webl na zakladé relevance uzivatelem poloZeného dotazu. |
v souc¢asné dobé se tyto algoritmy stale vyvijeji a méni se, aby reagovaly na zmény
v internetovém prostfedi. Tento krok umoznil vyhledavaéim zavést reklamu ve

vysledcich vyhledavani.
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Dusledkem toho bylo rozdéleni SEM na dvé oblasti. Oblast zaméfenou na
ovliviiovani vysledkl pfirozeného vyhledavani a o oblast zaméfenou na placené
vysledky vyhledavani.

Odvétvi zaméfené na ovliviiovani vysledku pfirozeného vyhledavani se nazyva
SEO (search engine optimization), vychazi z toho, ze vyhledavaci roboti sleduji pocty a
kvalitu zpétnych odkaz(i a také obsahovou relevanci vyhledavanych webd. (Viktor
Janouch, 2011), Marketéfi se proto snazi sbirat relevantni zpétné odkazy a ruzné
technicky vylepSit svou relevanci, aby se objevovaly na prvnich pozicich ve
vyhledavani, které samoziejmé pfinaseji nejvétsi navstévnost. Na rozdil od placené
reklamy je zde nutné vybrat pouze omezeny pocet kli€ovych slov na které je web
optimalizovan. Jinak relevanci na vétsi pocty slov nelze jednodu$e dosahnout.

V pfipadé placené reklamy ve vyhledavani jde o ponékud jiny systém.
Zadavatel kampané se snaZi pokryt co nejvétsi pocet kliCovych slov a ke kazdému
dodat co nejrelevantnéjsi inzerat a cilovou URL. Nakup v takovéto siti probiha v ramci
aukce, ktera urCuje poradi placenych inzeratd a tim pocty potencialné ziskatelnych
proklikii. Aukce hodnoti nabidnutou cenu, ale i relevanci inzeratu a tak se miize stat, ze
se na prvni pozici dostane i inzerat s nizSi nabidkou, ale vy38i relevanci.

Reklama ve vyhledavani je zajimava primarné z toho dldvodu, Ze je nejblize
konecné fazi rozhodovaciho procesu zakaznika. Tudiz primarné konvertuje jiz vzniklou
poptavku na rozdil od display reklamy, ktera je zaméfena spiSe na celkové generovani

poptavky a tolik konverzi z ni nevznika.
2.2.3. Socialni média

Socialni média jsou oblasti internetového marketingu ktera se rozviji pouze
nékolik poslednich let. Podle Chrise Treadawaye a Meri Smith (Treadaway a Smith,
2011) jsou socialni sité: skupiny lidi nebo komunity, které sdileji spole¢né zajmy,
pohledy nebo pozadi.

Co Ize asi povazovat za impuls ke vzniku tohoto oboru je zalozeni socialni sité
Facebook roce 2004 v Cambridge v americkém staté Massachusetts. Zpoc€atku se
jednalo pouze o jednoduchou lokalni sit pro studenty Cambridgské univerzity, a s
postupem Casu se vSak zaCala rozSifovat za jeji hranice a roku 2005 se stava
celosvétovou siti. (SOCIALMEDIATODAY.COM, Unor 2013).
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Neni to jedina sit ktera v té dobé vznikla, ale to co ji pravdépodobné udélalo
tak zajimavou, jsou socialni pluginy, které bylo mozno jednoduse implementovat do
vSech webovych stranek na internetu.

Tento prvek umoznil velmi Siroké propojeni internetu ve formé sdileni obsahu se
svymi prateli v ramci této socialni sité. Postupem €asu vzniklo je§té mnoho socialnich
siti a nékteré i se specifickym zaméfenim. Facebook se nikomu zatim prekonat
nepodafilo. Trhy, které prozatim Facebooku odolavaji, vétSinou maji vlastni socialni
sité, které jsou pouze napodobeninou Facebooku. Je to napfiklad Rusko se svou siti
Vkontakte (sit pUvodné zaloZzena na propojeni spoluzakui, ale v podstaté kopie
Faceboou) nebo Cina se siti Qzone a dalsi.

Mezi svétové uznavané socialni sité lze zarfadit napfiklad sit Twitter (sit
primarné zaloZzena na kratkych sto Sedesati znakovych zpravach), Linkedin (sit
postavena na pracovnich kontaktech), Google + (sit vytvofena spoleCnosti Google aby
konkurovala siti Facebook) a v posledni dobé i dalSi sité zaméfené na sdileni fotografii
a obrazku jako je Pinterest &i Instagram. Pro pfedstavu v tabulce se objevi pfehled

po&tu uzivateld jednotlivych socialnich siti v CR a ve svété.

Tabulka 1: porovnani uzivatelt socialnich siti v CR a zbytku svéta:

Sit CR Svét
Facebook 3,8 milionu 1 miliarda
Twitter 150 tisic 200 miliéna
Google+ 400 tisic 400 milién
LinkedIn 243 tisic 200 miliéna

Zdroj: M-JOURNAL.CZ [online]. 2013 [cit. 2014-05-26]

To co déla socialni sité zajimavé z hlediska marketingu je moznost vytvaret
profily jednotlivych znacek a jako znacka sdilet specificky obsah a pfimo komunikovat
se zakazniky skrze socialni sit. Stejné tak umozriuje vytvaret zajimavy obsah spojeny
se znackou, ktery uzivatelé sami sdileji se svymi prateli at' jiZ z nékterych webu tak i

z jednotlivych profild znacek.
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Kdyz se autor podiva na teorii Phillipa Kotlera o vztahu k zakaznikovy, ktera
definuje Ctyfi urovné vztahu: zakladni (pouze jednoduchy nakup), odpovédny (feSime
zpétnou vazbu), proaktivni (kontinualni informovanost zakaznik(), partnersky (neustaly
kontakt se zakaznikem). UmozZnuji nam socialni sité jednodudeji postoupit pravé do
nejuzsiho partnerského vztahu. (Kermally, 2006)

Se vznikem socialnich siti se objevuje i nékolik zajimavych obor(, jako je
napfiklad tvorba obsahu pro socialni sit€¢, management profill socialnich siti, ale také
customer care management skrze socialni sité a v neposledni fadé monitoring
socialnich medii a vyhodnocovani téchto dat, protoZze at' uzZ znacka chce nebo nechce,
pravdépodobné se objevuje i v soukromé konverzaci uzivatelu socialnich siti.

Navic data ze socialnich médii Ize vyuzivat i jinym zpusobem. Kazdy z uzivatelu
se mimo dané znacky hlasi i k nékterym dalSim znackam. Tyto informace uzivatele
velmi jasné segmentuji a toho mimochodem vyuZiva i Facebook samotny k cileni
svych placenych textovych reklamnich formatu.

V Ceské republice se vzhledem k penetraci marketéfi zamé&fuji primarné na
vyuziti Facebooku, ale v pfipadé nékterych specifickych obort se objevuje aplikace i
nékterych dalSich socialnich siti. Mimo sité Facebook se objevuej vyuZiti sité Twitter,
ktery exceluje na specialné medialnim poli a také Linkedin, ktery je vhodny napfiklad
ke komunikaci se specifickymi oborovymi skupinami.

Mimo téchto socialnich siti je dllezité zaméfit se i na server Youtube a jeho
podobné klony. Vznik je datovany na rok 2005 a uz v roce 2006 byl odkoupen
spole¢nosti od svych plavodnich majiteld spoleénosti Google za ¢astku 1,65 miliardy
americkych dolar (Miller, 2011). A¢ se nejedna o klasickou socialni sit, uzivatelé i
znacky zde maji také své profily (propojené s Google+). Jedna se o nejrozSitengjsi
platformu pro sdileni videa. Tim, ze je Youtube propojené s ostatnimi socialnimi médii
a zaroven ho Ize povazZovat za druhy nejvétsi vyhledava¢ na svété, jeho vysledky se
objevuji i ve vyhledavani Google, jedna se o velmi dalezitou pomucku kazdého online
marketéra. Napfiklad Michael Miller ve své knize (Miller, 2012) tvrdi, Ze Youtube ma pfi
velmi nizkych investicich velmi Siroky zasah.

S Youtube je také spojena velmi zajimava oblast online marketingu nazyvana
viralni marketing. Viralni marketing je takovy marketing, ktery se samovolné Sifi mezi
lidmi. Modlou téchto marketérd je vytvoreni viralniho videa. Ve velkém mnozstvi
pfipadu se video stava viralnim samovolné aniz by tak bylo primarné minéno, naproti

tomu velké mnozstvi videi vytvarenych jako viralni se viralnimi nestane. V podstaté se
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jedna o rozSifeni takzvaného ,Word of mouth® (Septandy) do online prostfedi. V
pfipadé viralniho marketingu se nejedna o Sifeni videi, ale diky socialnim sitim se timto
muze dobfe Sifit i obrazek nebo text.

Obecné Ize fici, Ze socialni média vytvareji tlak na marketéry aby vytvarely stale
vice vlastniho kvalitniho obsahu spojeného se znackou. Nejdale je v této formé
marketingu zdifejmé& znacka Redbull jejimz primarnim marketingovym kanalem je
produktplacement a sponzoring extrémnich sportll a akci, coz jim dodava pomérné
velké mnozZstvi obsahu pro socialni média. Ten se samovolné Sifi a oni jenom
usmérfiuji, co a jak v danou chvili podporuji v ramci PR a na svych digitalnich
kanalech. V souCasné dobé dokonce vytvareji vlastni webovy magazin o extrémnich

sportech a spekuluje se o tom, Ze chtéji spustit i svuj televizni kanal.
2.2.4. Mobilni marketing

UZ nékolik let se fika, ze pfichazi rok mobilniho marketingu a pfesto se tato
prognéza stale nevyplnila. SpiSe nez velky boom se mobilni marketing vkrada do
vSech oblasti online marketingu a hlavné pfiblizuje a spojuje realny svét s tim
digitalnim.

Jak to tedy je? Kdy ten rok mobilniho marketingu pfiSel? Nebo teprve pfijde?
mobilniho internetu, byl zalatek prodeje takzvanych smartphond. Tim asi
nejznaméjSim na svété je iPhone od spoleCnosti Apple, ktery je na trhu uz od roku
2007 a od té doby se ho prodalo pfes 250 miliénu poté pfiSlo uvedeni dalSi novinky
znaCky Apple tabletu iPad v roce 2010, kterého se prodalo jiz pfes 170 miliéni. Obé
tyto novinky, vyrazné zménily zpusob konzumace mobilniho internetu a rozsifily
moznosti mobilnich zafizeni a vSechny ostatni konkurenti se pokousi tento uspéch
napodobit.

Abychom se viibec mohli o mobilnim marketingu bavit, je nutné definovat, co
vSechno pod timto terminem mizeme hledat. Mobilni marketing je hlavné
marketingova komunikace skrze mobilni zafizeni a tudiz vychazi z moznosti, které
mobilni zafizeni maji. Jsou to reklamni SMS a MMS vychazejici z funkci mobilnich
telefonu, jsou to rovnéz ruzné bluetooth stanky a zafizeni vychazejici z bluetooth
rozhrani v mobilnich zafizenich, jsou to QR kdody propojujici mobilni internet a
fotoaparat, ale hlavné to jsou mobilni aspekty rozSifujici standardni funkce online

marketingu.
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Tou nejdulezitéjSi rozSitujici funkci je lokalizace. Pouzitim cileného To mobilniho
zafizeni, umoznuje do interakce s potencialnim zakaznikem vloZit i kontext toho kde se
v aktualni chvili nachazi a to mize byt pomérné klicovym prvkem.

Jestlize se napfiklad rozhodne zadavatel zacilit reklamu ve vyhledavani podle
lokality, mGze propagovat napfiklad neblizSi pobocku Fetézce nebo variovat v inzeratu
napfiklad cenu, ktera neni ve vSech poboCkach jednotna. Stejné tak mulzete do
inzeratu pfidat napfiklad mapu s vyznacenim nejbliz§iho obchodu, nebo prvek click to
call, ktery uzivatele spoji rovnou na dané call centrum a umozni mu napfiklad objednat
si taxi pfimo z mobilniho zafizeni, aniZz by musel hledat kontakt na webové strance a
slozité ho pfepisovat do telefonu.

Stejné tak pokud zadavatel vyuziva socialni média, mize vytvofit profil
jednotlivé prodejny, kde komunikuje akce spojené pfimo s onim mistem a kde maji
navstévnici za pomoci takzvaného checkinu moznost pfihlasit se, Ze tuto prodejnu
navstivili. Velmi dobfe tohoto konceptu vyuziva napfiklad americky Starbucks, ktery
témto loajalnim klientim nabizi rizné vyhody.

Mimoto je dnes dulezité pocitat s tim, ze ve chvili kdy je pofadam event pro
vefejnost, je mozné, ze navstévnik zachyti fotoaparatem akci na sviij mobilni telefon a
bude fotografii s komentafem sdilet s ostatnimi uzivateli aplikace, ¢imz mulze vasi
znaCku dale propagovat a je dobré toto chovani na svych eventech podporovat.

| display reklama je ovlivnéna mobilnim internetem. Nékteré mobilni display
formaty napfiklad vyuzivaji chytrych telefon s implementovanim senzor, ktery pozna,
pohyb uZivatele se zafizenim a display format je na tento pohyb schopny reagovat.
Pfikladem muze byt reklamni format spolecnosti Nike, pfedstaveny Stevem Jobsem na
jedné ze svych prezentaci, kde na zatfepani s telefonem reklamni aplikace vygeneruje
nahodnou variaci bot.

Marketingovy mix ale neni jen o komunikaci a je tedy dllezité premyslet, jak
mobilni zafizeni ovliviuji i ostatni prvky marketingového mixu. Jestlize si znacky do
soucasné chvile vystacily se svym e-shopem, nyni je nutné ho pfizpusobit pro mobilni
zafizeni. Napfiklad v Indii nakupy prostfednictvim mobilniho internetu nékolikanasobné
pfevySuji nakupy ve standardnich e-shopech a v nékterych oblastech dokonce
presahuji i nakupy v kamennych obchodech.

Jestlize ma znaCka dany produkt, je urlité vhodné zvazit, zda by mobilni
aplikace nebyla zajimavym rozSifenim sluzeb nebo i produktu samotného a nepfinesla

by zajimavou konkurenéni vyhodu.

23



Pro vS8echny marketéry je nyni nutné s témito aspekty mobilnich zafizeni
pracovat a pocitat s nimi nejen pfi tvorbé marketingovych a komunikacnich strategii,

ale i pfi brandovych strategii.
2.2.5. Digitalni PR

Digitalni PR neni nic jiného neZ standardni Public Relations vyuZivajici
vlastnosti digitalnich médii jestlize Slo v minulosti o jejich komunikaci a Sifeni obsahu
vytvofeného o znaclce skrze tento kanal. Dnes je potfeba si uvédomit, ze dalsim
zpusobem jak podobny obsah dostat k zakaznikim jsou i socialni média a ze mezi PR,
nepatfi pouze tiskové zpravy opatfené nékolika obrazky ale i video.

S tim jsou spojené nové cesty jak PR distribuovat a jak s nim pracovat v
kontextu daldi komunikace. Jestlize PR agentura nebo oddéleni vytvofi PR zpravu, je
otazka jestli k ni nevytvofit i dalSi ilustracni video a nasledné se zamyslet nad jeho
distribuci. Je samozfejmosti text pfedat médiim, stejné tak je samoziejmé uvefejnit ho
na svych webovych strankach a na vhodnych socialnich kanalech. Pokud mame k
textu k dispozici také video, umistit jej do svych ¢lanku a nahrat na videoservery jako je
Youtube, Stream, Vimeo a dal3i. V8echny obrazky a videa musi byt spravné oznacleny
v kontextu optimalizace pro vyhledavace. Do PR &lankua by mély byt spravné vnoreny
zpétné odkazy na web a dokonce je mozné do ¢lankd umistit i takzvané retargetingové
skripty a nasledné na ¢tenare ¢lanku cilit specialni display reklamu. To vSe jsou véci,
které nam ostatni mediatipy neumozni.

Je potfeba si uvédomit, Ze i samotné webové stranky jsou také soucasti PR
spole¢nosti. A zde bychom se méli fidit pravidlem V. Janoucha, které fika: ,Texty by
meély byt psany jazykem zakaznika. Ale i kdyZ ma autor zamér psat pro zakaznika,
stejné je text Casto nesrozumitelny. Lidé nemaji pfilis ¢asu soustiedit se na obsah a tak
jej zpoCatku pouze skenuji. Jakmile najdou zachytné body, které upoutaji jejich
pozornost, mate z ¢asti vyhrano.“ (Viktor Janouch, 2011)

Specialni oblasti je krizové PR. Na nedavné konferenci Forum Media 2013
zaznéla zajimava prezentace ruské spoleCnosti zaméfené na jadernou energetiku.
V této prezentaci se zaobirala dopadem tragédie v japonské Fuku$imé na vefejné
minéni o jaderné energetice. Aby obratili vefejné minéni opét na svou stranu, rozhodli
se dokonce vytvofit ve spolupraci s televizi nékolik edukativnich pofadl o tom jak

jaderna energie a radioaktivita funguje a kde vSude se vyskytuje v pfirodé. Kromé toho
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do konceptu zapojili i védomostni soutéz na internetu a véechen obsah samozifejmé
Sifili skrze socialni média. (Rosatom, Listopad 2013).

Dalsim podobnym pfikladem je katastrofa britské spoleCnosti BP (British
Petrol), v dubnu 2010 v mexickém zalivu. Ve chvili kdy do mofe zacala unikat nafta,
byla to pro British Petrol velmi komplikovana situace. Aby se vyhnuli dezinformacim
v médiich, rozhodli se za pomoci medialni agentury Mindshare vytvofit Ctyfiadvaceti
hodinové online kanaly, které pfedavaly aktualni a nezkreslené informace celé
vefejnosti (MINDSHARE LONDON,[2011]). Bez digitalnich médii by toto nebylo mozné.

Obecné Ize tedy Fici, ze digitalni PR je obohacené o spoustu novych aspektl a
je nutné ho synchronizovat s ostatnimi komunikacnimi kanaly a vyuzivat jeho pfesah

do ostatnich oblasti online marketingu.
2.2.6. Digitalni analytika

Podstatnym odvétvim internetového marketingu, které nam umoziuje se vSemi
zminénymi oblastmi pracovat, je digitalni analytika. Bez ni by nebylo mozné spravné
vyhodnocovat veskeré komunikacni aktivity na internetu.

Online analityku mizeme v podstaté rozdélit do tfi hlavnich oblasti. Prvni ¢ast
se zaobira méfenim obecné internetové populace a napomaha pfi planovani online
kampani. V CR se pro planovani primarné vyuzivaji data projektu Netmonitor. Z t&chto
dat je k dispozici zakladni sociodemografie a slozeni navstévnosti jednotlivych webd.
Neni to idealni zpusob, protoze vychazi primarné z méreni ostatnich mediatypu a
nevyuziva realtime data z novych pfistupa.

Druhd, a velmi dllezita oblast, je analytika navstévnosti webu. Pro tento ucel
se vyuzivaji specialni systémy implementované do zdrojového kédu webu.
NejrozSifenéjSim systémem je Google Analytics, ktery je k dispozici zdarma. Dale se
také vyuzivaji i placené systémy umoznujici mnohem sofistikovanéjsi nastaveni a praci
s daty. NejsofistikovanéjSim systémem tohoto typu je Adobe Omniture Sitecatalyst.

Tyto systémy primarné zaznamenavaji na webu chovani uzivatele
prostfednictvim identifikator cookies. Diky toho je autor schopen zjistit, kudy se u
Zivatel na webu pohyboval, jaky ¢as na webu stravil, zda to byla jeho prvni navstéva
nebo opakovana, nebo napfiklad z jakého zdroje pfiSel. Specialné z pohledu e-
commerce je toto méreni dllezité proto, Ze umoznuje analyzovat jakym zpusobem

zakaznik dojde az k nakupu. (Kaushik, 2011)
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Treti, neméné dilezitou oblasti online analytiky, jsou Adservingové systémy a
méfeni kampani na webovych strankach na kterych se kampané zobrazuji. S pomoci
téchto systému a identifikatoru cookie je mozné méfit napfiklad frekvenci zobrazeni,
proklikovost jednotlivych reklamnich format(, nasazovat proti sobé nékolik kreativnich
materialu a vyhodnocovat jednotlivé weby vzajemnym porovnavanim.

V posledni dobé se objevuje jesté dalsi, &tvrta oblast, a to jsou socialni média a
sledovani zajmu, konverzace uzivatell a jeji vyhodnocovani. Primarné marketéfi resi
Cetnost zminek o jakémkoliv tématu, a sleduji zda jsou vysledky pozitivni €i negativni a
nebo v pfipadé vlastnich stranek znacky i takzvany engagement rate, ktery vyjadfuje
na kolik uzivatelé se strankou interaguiji.

Co je v8ak nejdllezitéjsi, umét tyto Ctyfi oblasti propojit a méfit cestu zakaznik
od jejiho pocatku az do jejiho konce. Zméfit moment kdy uzivatel zagina na internetu
produkt hledat, zacilit ho a oslovit, ukazat mu svou nabidku, pfimét ho pfijit na cilovy
web a domérit tuto cestu. Zjistit kolikrat a kde jsme museli zakaznika oslovit, zjistit jak
se chova na webu, co pfedchazi jeho nakupu a nasledné i doméfit jeho spokojenost s
produktem a zda ho doporucCuje dalSim potencialnim zakaznikim. To vS8e déla online
marketing kontinualnim procesem a odliSuje ho od kamparnového zpisobu komunikace
v ostatnich mediatypech.

Online analytika poskytuje opravdu velké mnozstvi dat a je pomérné tézké v
nich spravné Cist. Pokud k nim pfistupujeme spravné a hledame v nich trendy spise
nez absolutni Cisla, poskytuji velice zajimavy zdroj informaci a umoznuji nam nasi
marketingovou komunikaci optimalizovat a lIépe vytéZovat.

V pfipadé online marketingu je dullezité pravé testovani, méfeni a pouceni se z
minulosti. Existuji dokonce znagky jako napfiklad Skoda Auto, které maji na podobné

testy fixné vyhrazené Casti svého rozpoctu.
2.2.7. Webové stranky

| webové stranky se v priibéhu ¢asu vyznamné méni. Na pocatku se jednalo
pouze o jednoduchou textovou formu, kterou s postupem &asu a rozvojem rychlosti
internetového pfipojeni doplnily jesté dalsi prvnky jako jsou obrazky nebo video a dalsi
interaktivni formy. K vyrobé webu je primarné pouzivany kédovaci jazyk zvany HTML
nebo XHTML a dost asto technologie jako Flash a Microsoft Silvelight. | tyto jazyky se
s postupem &asu vyvijeji. Posledni verzi tohoto jazyka je takzvané HTML5, umoznujici

velké mnozstvi novinek.
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Weby jako takové, Ize v podstaté rozdélit na dva druhy. Na weby statické a
dynamické. Statické jsou ty kde se jejich obsah neméni dynamicky v ¢ase, zatimco
dynamické méni podle jistych parametr sv(j obsah. Aby mohly téchto funkci vyuzivat
je nutné zapojit jedté nékteré programovaci jazyky a technologie, jako jsou skriptovaci
jazyky Java, ActiveX a dalsi.

Weby statické jsou napfiklad jednoduché weby firem kde neni potfeba né&jak
zasadné& ménit informace, ale i od téch se v podledni dobé upousti. Jako dynamicky
web mizeme vnimat napfiklad média, kde funguje né&jaky publikacni systém a jejich
obsah se kontinualné vyviji.

S postupem Casu se naroky na vyvojafe webl meéni. Neposouvaji se pouze
pfidanim obrazkl a videi, ale také se weby rozsifily o méfici technologie (viz pfedchozi
kapitola), nebo se uzplsobuje jinym zafizenim jako jsou mobily tablety €i chytré
televize.

To samoziejmé klade marketérim nové otazky. Kazda spolecnost by si méla
primarné uvédomit k ¢emu a jak by mél jeji web fungovat a co je jeho primarni funkci.
Zda se jedna o webovou aplikaci jako jsou napfiklad internetové bankovnictvi nebo
e-shopy Ci web, ktery slouzi pouze jako informacni stranka pro zakazniky. Zda jsou
jeho cilovou skupinou uzivatelé mobilniho internetu a zda a jak je nutné mit pro tento
ucel web pfizpasobeny.

Pro piiklad v Ceské republice 57% obyvatel vyuZije vyhledavaé pro ziskani
informaci pred svym nakupem. (GOOGLE CONSUMER BAROMETER, 2014) To uz je
pomérné vysoké Cislo poukazujici na dulezitost zvladnuti online marketingovych aktivit

a kvalitu webu spolecnosti.
2.3.Role internetového marketingu v komunikaénim mixu

Internetovy marketing je stale pomérné novou a mladou oblasti v ramci celého
marketingu a jako obor se velmi dynamicky rozviji a nékteré jeho aspekty zacinaji
zasahovat i do marketingové komunikace v ostatnich mediatypech.

Jak poukazuje publikace Marketingova Komunikace: (Pelsmacker, Geuens a
Bergh, 2003),Internet a jina interaktivni media se odlisuji od tradi¢nich tim, ze umoznuji
takovou interakci mezi odesilatelem a pfijemcem, ktera je vzajemné ovliviuje.”

Prolinani jednotlivych mediatypl je zplsobeno primarné digitalizaci ostatnich
slozek komunikacniho mixu. Dnes mame k dispozici chytré telefony a chytré televize.

Radio i televizi mizeme konzumovat pres internet, existuji interaktivni billboardy,
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noviny se pfesouvaji do tabletd a mozna nebude dlouho trvat a budeme mit k dispozici
i elektronicky papir. To v8e ma samoziejmé vliv na to jak média vznikaji a jak se
konzumuiji a také na to, jak mezi sebou uz nesoutézi o pozornost jen jednotliva média,
ale i samotné mediatypy.

A nejenom média se digitalizuji. Auta se pfipojuji na internet, chystaji se i chytré
hodinky, ledni¢ky a pracky, inteligentni domacnosti a dalSi a dalSi pfipojené pfistroje.

To vSe posiluje roli internetového marketingu v komunikaénim mixu. Je dalezité
se zaméfit na jeho integraci do celkové komunikacni strategie a uvédomit si, ze co
udélame v ostatnich mediatypech ma pfimy dopad na online prostfedi, které je dost
Casto i méfitelné.

V posledni dobé se velmi €asto mluvi o takzvaném multiscreen marketingu,
feSicim to,Ze mnozi lidé konzumuji nékolik obrazovek najednou. Zpravidla se jedna o
telefon a TV. Stejné tak se diskutuje takzvany ROPO (research online purchase offline)
efekt, ktery feSi ovlivnitelnost offline nakupl vyhledavanim online informaci. (Jan
Postulka, bfezen 2011) Podle vSeho se zveda pocCet uzivatell, ktefi si pfedem zjisti
informace o produktu online a nasledné nakoupi v kamenném obchodé.

Jako priklad tohoto prolinani lze vzit prezentaci Martina Sebesty (feditel
digitalni divize agentury OMD) na posledni konferenci IAC 2014. Martin Sebesta
predved| systém, ktery feSi optimalizaci investic do video reklamy skrze web a televizi.
Sytém této agentury postaveny na kombinovaném vyzkumu konzumace jednotlivych
videokanalll v zasadé pocita nejlepSi kombinaci investice v zavislosti na dosazeném
Reach (zasahu). V prezentaci také ukazuje, Ze se tato kombinace pro riizné cilové
skupiny vyznamné liSi. Je napfiklad vhodnéjsi vyuzit internetu, kdyZz chce zadavatel
zasahnout muze spiSe nez Zzeny. Tato prezentace také akcentuje dullezitost
crossmedialniho vyzkumu po kterém trh postupné vola.

Jakd je tedy role online marketingu v celkovém komunikacnim mixu? V3e
samoziejmé zalezi na zvolené komunikaéni strategii, ale jeho primarni funkci by mélo
byt méfitelné propojeni a integrace vSech slozek komunika&niho mixu a da se Fici, ze

internet je dnes uz nepostradatelnou soucasti jakékoli marketingové komunikace.
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3. Komparativni analyza ¢eského a amerického internetového

marketingového trhu

Zakladni hypotéza tohoto vyzkumu, kterou se autor pokusi dokazat je, ze CR
ma zpozdéni v akceptaci novych internetové marketingovych technologii a tudiz cilem
této kapitoly je porovnani jednotlivych oblasti internetového marketingu z pohledu
aplikace inovaci v online komunikaci tak aby se zjistilo zda a jaké toto zpozdéni je.
DalSi otazkou vyzkumu je i to o kolik je trh v USA jiny. Pro toto srovnani budou vyuzita
dostupna data o investicich do jednotlivych oblasti online markertingu a bude se
srovnavat objem téchto investic v ¢ase. Mimo to se autor pokusi porovnat strukturu a
vyvoj penetrace internetové populace, ktera by se méla indikovat, jak se k akceptaci
novych technologii stavi obecna populace.

K ovéfeni této hypotézy se pouZije komparaéni analyzu, kdy autor bude
srovnavat mezi sebou dva trhy a to trh v Ceské republice a v USA.

Zakladnim paramentrem srovnani obou trhd, je srovnani takzvaného sharu
(podilu) investic v ramci celkovych investic do online komunikace a také v ramci
investic do marketingu obecné. Aby se mohly pfesnéji identifikovat rozdily mezi ob&éma
trhy, definujeme v kazdé podsekci zmifiované ,zpozdéni“ protoze pfedpokladame, Ze
trh v USA je v soucasné dob& mnohem vice vyspélejsi nezli trh v Ceské republice.
Zpozdénim minime pocet let mezi aktualnim podilem investic (penetrace) v
soucasnosti v CR a rokem kdy byl v USA podil stejny & podobny. V pfipadé srovnani
internetové penetrace se srovnava zpozdéni na procentnim sharu z celé populace.

Cilem tohoto zkoumani je identifikovat jak dlouho trva nez se nova technologie
v CR prosadi stejné jako v USA. Aby toto srovnani mohlo byt povaZovano za
smérodatné srovname postupné nékolik oblasti, specialné ty, které se objevuji v
posledni dobé jako inovace v internetovém marketingu. Mezi tyto oblasti patfi primarné
RTB, mobilni marketing a socialni média, mimo to ale také bude se srovnavat stav
internetové populace, celé internetové ekonomiky, oblasti SEM, digitalni analytiky a
inovace v oblasti tvorby webu.

Je predpoklad, Ze se nam také podafi urcit pficiny tohoto zpozdéni a autor bude
schopen indikovat kroky, které by trhu v CR pomohli akceptaci téchto marketingovych

inovaci urychlit.
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3.1.Internetova populace v CR a USA

Tento parametr autor vybral, jakozto zakladni ukazatel penetrace celkové
populace pohybujici se v nami zkoumaném prostredi.

Internetova populace v Ceské republice je monitorovana oficialnim projektem
zvanym Netmonitor provozovanym Sdruzenim pro internetovou reklamu (SPIR) a
spole€nosti Gemius a Mediaresearch. Sbér dat probiha na urovni softwarového
panelu, pop up dotazniku a takzvaného SEKV (strukturalniho kontinualniho vyzkumu).
VSechna tato data se pak projektuji na realné nasbirané zobrazeni na takzvanych
hitcolectorech. V souc¢asné dobé& Netmonitor zahrnuje zhruba pét set server(, které
timto zplsobem vykazuji svou navstévnost. Toto meéfeni bohuzel nezahrnuje
zahraniéni portaly jako Facebook, Twitter nebo Google a Youtube, ale jeho vzorek je
dostatecny pro ureni chovani a sociodemografické struktury celé internetové populace
v CR. Predpoklada se, Ze maximalni podet uzivateld, které se vyzkumem nepodafi
zachytit, je od urovné tfi procent.

V minulosti projekt Netmonitor méfil pouze navstévnost jednotlivych webu na
arovni klasickych pocitacl, ale v nedavné dobé zacal vykazovat také navstévnost
mobilni a navstévnost streamovaného videa. Napfiklad v prosinci roku 2013 navstivilo
tyto monitorované weby zhruba 8,5 milonu realnych uzivatell, z ¢ehoz 6,5 milionu
pochazelo z CR. Naproti tomu penetrace v USA dle serveru emarketer.com dosahla na
zacCatku roku 2014 poctu 248 milionu realnych uzivateld. Na prvni pohled se jedna o
dva nesrovnatelné trhy, pfesto se o srovnani bude nutné pokusit.

Pokud se autor zaméfi na vyvoj internetové populace v obou statech, viz.
nasledujici graf, je zde zfejmy rozdil nékolika let v tom jak se internetova penetrace v

Ceské republice a v USA vyviji.
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Graf 1: Vyvoj penetrace internetu
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Na grafu muzeme vypozorovat zhruba Sestileté zpozdéni. Teprve v roce 2013
dosahuje internetova penetrace v Ceské republice 69%, coZ zhruba odpovida
penetraci v USA z roku 2007. Autorovi pfijde zajimavé, ze jednotlivé procentni pfirtstky
v poslednich letech jsou si podobné na obou trzich. Srovnani lze povazovat za
smérodatné, i kdyz data pochazeji z riznych datovych zdroji a tim i jinych metodik
méreni, kazdopadné lze fici, ze se narlst stabilizoval na urovni 2-3% ro¢né v obou
statech a v USA se pomalu blizi maximalni hodnoté.

Otazkou je, co je pficinou, ze Ceska republika v internetové penetraci za USA
zaostava. Pokud se budeme bavit o zpozdéni v rozSifovani internetu, Ize to pfisoudit
primarné dostupnosti technologii, internetového pfipojeni a také rozdilu v kupni sile
pramérného Cecha a priimérného Ameri¢ana. Ne kazdy si mGze a mohl dovolit poFidit
pocitaC, tablet a platit Castky za z poCatku velmi drahé pfipojeni. S velikosti trhu a vétsi
kupni silou byla tato technologie pro béZného Ameri¢ana mnohem dostupnéjsi.

Za zajimavy lze povazovat i 2-3% rlst v poslednich letech, ktery je v obou
statech velmi podobny. Toto autor pfisuzuje pravé dostupnosti sluzeb s internetovym
pfipojenim a také vztahu k tradi€énim hodnotam a zplsobu Zivota. Dle autorova nazoru
nejsme v Ceské republice pfili ochotni pfijimat zmény. Poukazuje na to i situace na
trhu vyhledavad, kde se stale obyvatele CR drzi naseho oblibeného Seznamu,
zatimco v USA jsou zménam mnohem pfistupnéjSi a proto jsou ochotni mnohem
rychleji akceptovat nové trendy. V CR je tento proces pomalejsi.

Dale se autor zaméfi na demografickou strukturu dnesni internetové populace.

V pfipadé zakladni charakteristiky jako je pohlavi, zde neni zasadni rozdil od
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standardni struktury celé populace. Rozdily Ize najit spiSe ve vyuzivani internetu, ale ty
plynou z pfirozenosti obou pohlavi. Muzi se mnohem rychleji adaptuji na nové
technologie, tudiz vice pouzivaji napf. mobilni internet, zatimco Zeny jsou vice
orientovany na socialno, specialné v obdobi matefstvi, a travi tak velké mnoZzstvi ¢asu
na serverech kde sdileji své zkuSenosti a diskutuji tato témata. Kde vSak zacina byt

podobné srovnani zajimavé, je vékova struktura a také struktura vzdélani.

Graf 2: Penetrace internetu podle véku

120% Zdroj: Netmonitor 2013, €50, PEW Research Center Internet Project survey (September 2013)

98%
100% a4%

83%

59%
60%

40%

20%

0%

18-28 30-429 50-64 65+

Penetrace Internetu podle v&ku USA Penetrace Internetu podle véku CR
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(September 2013)

Pfi podrobnéjSim pohledu na penetraci internetu podle vékovych skupin, viz.
graf, je z né&j zfejmé, Ze adaptace internetu obecnou populaci v USA uz probiha
mnohem delSi dobu. To znamena, Ze starSi roCniky k internetu pfistupuji mnohem
ast&ji. Je velmi pravd&podobné, Ze se i CR situaci v USA pfibliZi vzhledem k tomu, Ze
ve véku do 50 let si uZivatele stoji v CR velmi podobné. Dle nazoru a zku$enosti autora
to bude v fadu jiz zmifiovanych Sesti, mozna osmi let. Aby se toto mohlo pfFesnéji urcit,
muselo by se podivat na penetraci po jednotlivych letech, které bohuzel neni k
dispozici. Silngjsi penetraci v CR v pfipadé véku 18-29 autor povaZuje za statistickou

chybu, Ize oCekavat, ze bude na velmi podobné urovni v obou vySe uvedenych statech.
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Graf 3: Penetrace internetu podle vzdélani

1200% 7 zdroj: Netmonitor 2013, €U, PEW Research Center Internet Project survey [September 2013)
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Jesté zajimavéjSi je struktura internetové penetrace s piihlédnutim k
dosazenému vzdélani. Z grafu je vidét, ze lidé s nizSim vzdélanim maiji obecné nizsi
oblibu v pfistup k internetu. Je t€zké porovnavat dva tak rizné vzdélavaci systémy, ale
co lze povazovat za velmi zajimavé, je rozdil v pfipadé obyvatel se zakladnim
vzdélanim.

Penetrace internetu v této socialni skupiné je v USA témér trojnasobné vyssi
nez v CR. Zde je jasné ziejmé, Ze internet je pro Ameriany natolik levnou sluzbou, Ze
je dostupna pro vSechny uzivatele. Autor si mysli, Ze moznost jak mize €esky trh USA
v tomto pfipadé dohnat je vyrazné zlevnéni internetového pfipojeni. NiZ8i penetraci u
uzivateli se stfednim vzdélanim se pfisuzuje spiSe vékové struktufe této skupiny.
JelikoZz se zménou, vzdélavaciho systému je u nas vice lidi s maturitnim vysvéd€enim
a lidé bez maturity jsou spiSe starSich roéniky, ktefi nebudou tak &asto internet
vyuzivat.

Jestlize by se méli z téchto dat udélat néjaké obecnéjsi zavéry, Ize Fici, ze v
adaptaci novych technologii se pravdépodobné nijak vyznamné neodliSuji od obyvatel

USA. Autor se domniva, ze to co mlze byt rozdilné, je pfistup starSich ro¢nikl k témto
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novym technologii a jejich vyuzivani. Co uzivatele realné nejvice poznamenalo, je
ekonomicka stranka véci a ceny téchto technologii. Lze pfedpokladat, Ze pokud se
jedna o technologie neodvislé od ceny, bude jejich adaptace stejné rychla jako v USA.

To by nam méla podrobnéji zodpovédét kapitola Etyfi.
Zavéry auotra:

V této kapitole jsme tedy zjistili, Ze celkové zpozdéni v pfipadé internetové
penetrace je v rozmezi Sesti az osmi let a je ovlivnéno strukturou populace tak, ze v
pfipadé mlad3ich a vzdélangjSich demografickych skupin se blizime situaci v USA vice

nez u starSich a méné vzdélanych osob.
3.2.Investice do online marketingu v CR a USA

Investice do online marketingu jsou v Ceské republice opét méFeny projektem
Sdruzeni pro internetovou reklamu (SPIR) s nazvem Admonitoring. Admonitoring je
vyzkumem, ktery nékolik poslednich let, na zakladé deklaraci jednotlivych médii, sbira
data o prodeji reklamniho prostoru na monitorovanych webech (nezahrnuje webu
Googlu, Facebook a daldi mensi weby). Takto nasbirana data vSak bohuZel neobsahuiji
vSechny formy internetové reklamy a proto SPIR kazdy rok nechava vypracovat
specializovany vyzkum o celkové situaci na Ceském trhu. SPIR sbira data od
jednotlivych médii a medialnich agentur a ukazuje napfiklad i investice do
vykonnostniho marketingu a socialnich siti, které v Admonitoringu nenachazi. Pro

srovnani za Ceskou stranu tedy pouzijeme tato data.

Graf 4: investice do jednotlivych mediatypu v realnych cenach
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Nejdfive bude autor sledovat, kolik cini podil jednotlivych mediatypu na
celkovych investicich do reklamy na takzvanych Grossovych ¢astkach, ve kterych je trh
monitorovan.

To co je na prvni pohled z grafu zfejmé, Ze podil investic do online médii
kontinualné roste, a pravdépodobné se tento rust zpomaluje. Kazdopadné i tento graf
je znehodnocen rozdily v pouzivani jednotlivych metodikach. Autor se podival blize na
takzvané NET NET NET ceny, po odecteni veSkerych zpétnych bonusl a slev, bude
podil internetu jesSté o néco vysi. Na grafu je také viditelna skokova zména v pfipadé
monitoringu trhu radia v roce 2013, kde se projevilo rozSifeni monitoringu o dalsi
oblast, ktera doposavad nebyla monitorovana. Na grafu je také mozné vidét
dlouhodobé klesajici podil investic do tiskové reklamy a skokovy pokles v pfipadé TV
reklamy zpUsobeny obchodni politikou TV Nova v obdobi roku 2013.

Pro srovnani s americkym trhem se nyni pouzije publikované informace

analytického serveru emarketer.com, opét za obdobi 2011-2013.

Graf 5: investice do jednotlivych mediatypl v cenikovych cenach
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PFi srovnani obou graf( je ziejmé, Ze podil investic do online reklamy v CR je ve
srovnani s USA o néco pozadu avsak trendy jsou velmi podobné. OOH trh v obou
pfipadech stagnuje, stejné tak se objevuje klesajici trend v oblasti tiskove reklamy.

Pokud by byl nastoleny trend ristu investic do online reklamy v CR stale stejny, a to
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zhruba dvé procenta ro¢né, je pravdépodobné, ze Cesky trh se dostane na uroven
dnesni situace v USA zhruba za ¢&tyfi roky. Je to o néco kratsi ¢asovy rozdil, nez se
objevil v pfipadé navstévnosti Ceského internetu, coz poukazuje na rychlejsSi adaptaci
technologii v pfipadé marketérd. Dle nazoru autora za tim Ize vidét dva trendy.

Bézni uzivatelé akceptuji technologické trendy o néco pomaleji nez marketéfi a
ti naopak diky presenci svych znacek na mezinarodnich trzich pfizplsobuji své jednani
zapadnim centralam.

Zavéry autora:

Kapitolu tedy se muze uzavfit se zjiSténim, Ze zkoumané zpozdéni v sharu
investic do online reklamy je fadové Ctyfi roky. Mimo to bylo odhaleno i velmi podobné
trendy v pripadé ostatnich mediatypl. Také je zajimavé, Ze a€ existuje pfimy vztah
mezi internetovou penetraci a investicemi do online marketingu, zpozdéni je zde mensi

nez v pfipadé internetové penetrace.
3.3.Digitalni ekonomika v CR a USA?

Nyni se autor pokusi porovnat jak si stoji cela digitalni ekonomika v kontextu
hrubého domaciho produktu obou srovnavanych zemi.

Obecné Ize fFici, ze podil ekonomiky Uzce propojené s internetem na celém
svété neustdle roste. Podle reportu spole¢nosti The Boston Consulting Group (The
Internet Economy in the G-20, 2012) se pfedpoklada, Ze v roce 2016 bude na svéteé ffi
miliardy lidi pfipojenych k internetu.

Kdyby se jednalo o samostatnou ekonomiku, byla by mezi prvni pétkou
svétovych ekonomik hned za USA, Cinou, Japonskem a Indii. Ve dvaceti nejvétSich
ekonomikach svéta generuje ro€né vice nez 4,2 bilionu americkych dolar(.

Jak tedy do této ekonomiky pfispivaji trhy USA a Ceské republiky? Podle studie
organizace SPIR (Ceska Internetova Ekonomika, 2013) se internet podili na deském
HDP 4,2% a dava praci zhruba 2,8% zaméstnancum. V roce 2011 vytvofila 316 500
pracovnich mist coz pfedstavovalo podil 6,3% na tehdejsi celkové zaméstnanosti.

Naproti tomu v USA podle studie spole¢nosti Google (The Truth of the Digital
Economy, 2012) vytvofil internet 3,6 milonu pracovnich mist a podle studie Organizace
Spojenych Naroda (Digital Economy for Structural change and equality, Duben 2013)
se podili na HDP USA Sesti procenty.
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Pro pfedstavu, podle téze studie, se podil evropské sedmadvacitky pohybuje na
urovni péti procent coz naznacuje, Zze jsme CasteCné pozadu oproti zapadu a lze
oCekavat, ze s vyspélosti nasi ekonomiky tento podil poroste.

Je téZké odhadnout jak dlouho bude Ceské ekonomice trvat nez v tomto podilu
dozene ekonomiku v USA a nebo zapadni ekonomiky, kazdopadné jak ukazuje studie
SPIRu, celkovy obrat podniki z e-commerce vzrostl v EU od roku 2004 do roku 2012 z
9% na 15% a mezitim v CR z 6% na 24%, &imz jsme se dostali nad primér EU. Autor
predpoklada zakladé zjisténych udajl, Ze bude stadit fadové dva az tfi roky nez se CR
podafi tento podil s USA srovnat.

Zavéry autora:

Pfi srovnavani bylo zjisténo, Ze internetova ekonomika se v USA podili na HDP
Sesti procenty v EU péti procenty a v CR &tyfmi celymi a dvéma desetinami
procentniho bodu. Tim bylo dokazano, Ze zde existuje zpozdéni, bohuzel vSak autor

neni schopen identifikovat jeho ¢asové rozmezi.
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4. Trendy a inovace v jednotlivych oblastech online marketingu
a jejich implementace v CR

V této Casti prace by se autor rad zaméfil na novinky a trendy v jednotlivych
oblastech online marketingu a jejich akceptaci trhem v CR. Postupné bude dokazéano
Ze na zakladé dostupnych dat srovnat podily investic v jednotlivych oblastech

internetového marketingu a ukazat tak rozdily mezi obéma trhy.
4.1.Display reklama

NejnovéjsSim trendem v pfipadé Display reklamy je takzvany ,programatic
buying® neboli RTB (Real time bidding) zplsob nakupu reklamniho prostoru. Tento
zpusob umoznuje zadavatelim nakup reklamy v realném ¢ase v aukci.

Aby zadavatelé timto zpidsobem mohli reklamni prostor nakupovat, potfebuji k
tomu technologii zvanou DSP (demand side platform) umoznujici obsluhu poptavky a
takzvany ,trading desk” na spravu a objednavani kampani. Takovych DSP se na trhu
pohybuje nékolik a rGzni klienti vyuzivaji rizné systémy. Mezi nejlépe etablované
systémy na Ceském trhu patfi Adform (pouzivany spiSe agenturami) a Sociomantic
pouzivany hojné e-shopy.

Mimo to je nutné aby média disponovala technologii zvanou SSP (Suply side
platform), ktera obsluhuje nabidku a umozruje naopak médiim nabidnout svij reklamni
prostor zajemctm, ktefi jsou ochotni za néj zaplatit nejvice. Téchto technologii je v CR
opét k dispozici nékolik. Nejznaméjsi asi Rubikon, pouzivany sdruzenim CPEX (Czech
publisher exchange), Doubleclick vyuzivany Googlem a dalsi silnéji zastoupené jako

Crimtan, Admeta a BBelemnets.
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Graf 6: Investice do RTB v CR
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RTB trh je v CR stale na svém startu, v podstaté se rozbé&hl ve druhé poloviné
roku 2012 a odhaduje se, ze v roce 2014 dosahne obratu zhruba 77 miliond korun v
NET NET NET d&astkach, coz je zhruba 0,50% odhadovanych investic do online
reklamy. Neni to mnoho, ale za posledni dobu se na trhu objevilo nékolik novych
subjektd, které mohou tento rust akcelerovat. Vzniklo zde sdruzeni CPEX, coz je
kolaborace medialnich domd Mafra, Mlada Fronta, Ringier, Sanoma a Centrum
Holdigns doplnéné o medialni dim Economia. Seznam.cz chysta spusténi svého RTB
prodeje a také jsou na trhu k dispozici technologie jako Admeta, BBelements vyuzZivané
velkymi hraci jako Adactive, Impression media, TV nova a TV prima.

Naproti tomu sdruzeni agentur Group M akvizovalo vykonovou agenturu H1 a
pfivedlo na trh znacku Quisma a chysta spusténi trading desku Xaxis, ostatni agentury
vyuzivaji technologii Adformu a e-shopy se zaméfuji na DSP technologii Sociomantic.
To vSe poukazuje na to, Ze nas ¢eka opravdu velky boom tohoto zpusobu nakupu.
Navic v CR jesté nikdo standardné nevyuziva technologii DMP, kter4 umozriuje lepsi
cileni reklamnich kampani a také zveda cenu nabidnutého reklamniho prostoru, coz
pravdépodobné investice jesté vice akceleruje.

V USA je oproti tomu situace jina, tam je RTB trh jiZ néjakou dobu etablovany a
rychle se rozviji. Tomu také odpovidaji podily na celkovych investicich do online

reklamy a velmi rychly rist tohoto podilu.
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Graf 7: Investice do RTB v USA
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Je opravdu t&7ké oba grafy srovnavat, navic RTB trh v CR je prozatim v
plenkach a neni jasné nakolik je jeho monitoring na prvnim grafu uplny. Dle nazoru
autora bude narast v nasledujicih letech opravdu rychly a je to otazka pfiblizné péti let
nez se dosahne na podobna Cisla jako ma trh v USA nyni.

S rostouci penetraci rychlého internetu se dostupnost kvalitniho videobsahu
zveda a Cas straveny s témito formaty roste. Dnes uz vSechny nejvétsi televizni stanice
poskytuji své pofady zdarma online a vznikaji i webové televizni projekty jako je
Stream.cz a samoziejmé& i portaly s uZivatelskym videem. Jejich nejsilnéjSim
zastupcem je Youtube. To ma za nasledek i rst investic do této oblasti online reklamy.

Jestlize se opét pozornost zaméfi na podil této formy online reklamy na
celkovych online reklamnich investicich, viz. graf nize, vidime ze srovnani opét zhruba
tfi az Ctyfleté zpozdéni oproti americkému trhu a co je zajimavé i pomalejSi tempo

rastu v CR, zatimco rdst v USA spise akceleruje.
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Graf 8: podil RTB na celkovych online reklamnich investicich
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Tento rozdil Ize pfisoudit tomu, Ze se u nas stéle jeSté nezménil postoj velkych
FMCG klientd k vyuzivani videoreklamy na internetu, ale jak uz se autor zminil v
pfedchozich &astech prace, agentury a SPIR se snaZi tyto investice do internetu
rlznymi zpUsoby pfitahnout.

TrendU v oblasti display reklamy je samozifejmé mnohem vice, napfiklad
masivnéjSi vyuziti richmédia formatl u brandové reklamy nebo posun k dynamicky
cilenym a ménicim se formatim u vykonové reklamy. Kazdopadné videoreklama a
RTB jsou dva nejvyraznéjSi a kvantifikovatelné trendy a umozriuji nam srovnat situaci
na obou trzich.

Zavéry autora:

Opét bylo zjisténo, ze zde existuje zpozdéni v investicich do reklamy. Bohuzel
v pfipadé RTB nebylo moznost presné urCit jeho hodnotu, avSak v pfFipadé

videoreklamy se objevuje zpozdéni v rozsahu tfi az Ctyr let.
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4.2.Socialni média

Socialni média jsou oblasti pomérné novou. Aby se mohlo srovnavat, je tfeba

aby se autor podival na penetraci v online populaci u téch nejvétSich a také na

investice do tohoto sektoru online marketingu.

NejsilngjSi socialni siti na svété je Facebook s penetraci 1,3 miliardy lidi

meésicné, z nichz témér 50% pfistupuje pravidelné na Facebook z mobilniho telefonu a

48% na denni bazi.(statisticbrain.com, leden 2014). Jak ale vypada srovnani CR a

USA?

Nasledujici graf popisuje podil uzivatell Facebooku na poctu uzivatell internetu

a kdyz bude na ného blize podivano, je zde ziejmy rychly nartst penetrace mezi roky

2009-2011. Nasledné se pak situace stabilizovala a narust se zpomalil. Mezi roky 2011-

2012 se pohybuje na urovni péti procent a mezi roky 2012-2013 se jedna o f{fi

procenta,

coz naznacuje, Ze se rust stale

Graf 9: Podil uzvatelu Facebooku ku celkovému poctu uzivatel(

zpomaluje.
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Zajimaveé je pak srovnani USA 2010-2011, kde je narUst pfiblizné pét procent, 2011-

2012 zhruba tfi procenta a mezi lety 2012—-2013 jsou to procenta dvé. To poukazuje na
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velmi podobny scénar jako v pfipadé CR jen s tim rozdilem, Ze je opozdény o jeden
rok.

Z celkového srovnani autor usuzuje, e v CR bude dosaZzeno podobné
penetrace Facebooku jako v roce 2013 v USA , bude u nas dosaZena az nékdy v roce
2015. Bohuzel trh nema zadna dalsi dostate¢né kvalitni data o jinych socialnich sitich
aby se mohli vice srovnavat. Zatim se tedy jedna o nejrychleji akceptovany trend, ktery
byl zkouman, ale je pravdépodobné, Ze kdyby se zaméfil na jina socialni média, bude
tento rast asi pomalejSi. Autor si mysli, Ze socialni média jsou, co se tyCe uzivateld,
spiSe zalezitosti trendu a mddy a z toho také plyne i rychlejSi narist uzivatel(.

DalSim bodem vyzkumu bude pohled na to jak vypada trh s marketingovymi
investicemi do této oblasti. Bohuzel nemame k dispozici zadna oficialni data za Ceskou
republiku, tak alespon vyuZijeme dat webu emarketer.com, ktery srovnava situaci

stfedni a vychodni Evropy se severni Amerikou.

Tabulka 2: Investice o socialnich siti

Social Network Ad Spending Worldwide, by Region,

2012-2015
% of digital ad spending

22 2013 2014 2015
Morth America 8.5% 7.8% 11.1% 12.2%
Latin America 7.0% 8.5% 9.1% 7.6%
Western Eurcpe 6.4% 7.1% 7.6% 8.4%
Central & Eastern Europe 5.6% 7.0 74% 2.0%
Asla-Paciic 5.7% £.7% 7.3% 8.4%
Middlz Ezst & Africa 4.3% 4.9% 5.5% 6.8%
Worldwide 7.0% 8.1% B.9% 9.9%

Zdroj: Emarketer.com

Kdyz autor porovna aktualni Cisla a predikci v tabulce,da se pfedpokladat, Ze
nas region dosahne stejné urovné jako severoamericky se zpozdénim zhruba tfi az
Ctyr let.

Lze tedy Fici, Ze v této oblasti, uZivatelé akceptuji tyto trendy rychleji nez
marketéfi a opét je zde rozdil oproti USA v fadu tfech az péti let. Na druhou stranu trhy
se velmi pfiblizuji a na Eeském trhu vznikaji i celosvétové projekty (Socialbakers, Brand
Embassy apod.) s velmi dulezitym postavenim v oblasti marketingu na socialnich

mediich.
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Zavéry autora:

| v oblasti socidlnich médii je mozné vysledovat parametr zpozdéni. Ze
srovnani penetrace Facebooku bylo odhaleno zpozdéni v rozsahu ffi let, zatimco pfi
srovnani investic na urovni regionu, se dostalo na zpozdéni tfi az Ctyf let. Celkem lze

tedy Fici, ze v oblasti socialnich médii je zde rozdil zhruba tfi let.
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4.3.Search engine marketing (SEM)

| v této marketingové oblasti se projevuji inovace, které ovliviuji chod celého
online marketingu. Jestlize se blize zaméFi na oblast SEO, zjisti, ze se od svych
pocatki znacné vyviji funkce vyhledavacich algoritm( a dnes mnohem vice nez v
minulosti akcentuji vliv socidlnich platforem. To znamena, Ze pokud se chce délat
kvalitni SEO je nutné i sofistikované pracovat s profily na socialnich médiich, specialné
se siti Google +, kterou Google ve svém vyhledavacim algoritmu zapojuje. Vyhledavaé
tak nejenom reflektuje zpétné odkazy z téchto socialnich platforem, ale v pfipadég, ze
mate dobrfe optimalizovano, mize se na néktera klicova slova v pfirozenych vysledcich
vyhledavani objevit hned nékolik platforem znacky, v€etné videi a fotografii a tim
znacka dokaze k sobé pfitahnout vétSi mnozstvi navstévnikd nez v minulosti.

Rozdily mezi trhy jsou v tomto pfipadé velmi téZko kvantifikované, ale to co Ize
obecné fici, Ze s rostouci dullezitosti Googlu, jsou marketéfi nuceni se rychle
pfizpusobovat tomu, jak vyhledava¢ funguje na celosvétovém trhu a tudiz akceptace
zmén je nejenom rychla, ale také nutna. Na druhou stranu, stale je na ¢eském trhu
velmi silny Seznam, jehoz vyhledavaci robot neni tak rozvinuty a proto je mozné

vyuzivat i starsi pfistupy k SEO.

Graf 10: Podil investic do PPC reklamy

Zdroj: SPIR, ppm factum, dnor 2014, emarketer.com
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Kde vSak dokaze situaci kvantifikovat, jsou investice do PPC reklamy, jejich
podil na celkovych investicich do online reklamy. Jestlize se podiva opét na vyvoj na
nasledujicim grafu, zjistime, Zze v USA je podil Search Engine Marketingu mirné
klesajici coz Ize vysvétlit zvySujicim se celkovym objemem investic, které primarné
posiluji ostatni, ne tak zavedené oblasti online marketingu.

Mimo to také zjisti, Ze v CR je podil zhruba poloviéni. Otazkou je, &m je to
zpusobeno. Dle nazoru autora na tom muze mit vinu nékolik faktoru. Investice, které
vykazuje SdruZeni pro internetovou reklamu vychazi z metodologie dotazovani, kde se
ptaji hlavné medialnich agentur a velkych lokalnich médii. Tudiz v investicich nemusi
byt zahrnuty objem nékterych malych zadavateld na vyhledavaci Google, ktery je
pomérné znacny.

Druhym faktorem muze byt napfiklad podil display reklamy, ktery je vykazovany
v Gross Cislech a pokud bychom ho odistili o slevy a zpétné bonusy dostane na
mnohem vétsi podil ostatnich oblasti.

At tak ¢i tak, autor se domniva, ze podil této oblasti po ocisténi téchto vliv(,
bude Fadové okolo 35% procent, coz naznaduje, Ze je trh v CR vyrazné pozadu oproti
USA. Otazkou je, co je pfi€inou a zda je trh schopen tento trend dohnat. Velky podil
téchto investic maji na svédomi malé spolecnosti a s jejich potem souvisi rozvinutost
tohoto podnikatelského prostfedi.

VéFi, ze kdyby se podival na srovnani poctu téchto malych firem na jednoho
obyvatele, dostali bychom v USA vyrazné vétsi Cislo. Proto nez bude na podobné
ekonomické urovni, ma velmi malou Sanci tento trend dohnat.

Zavéry autora:

Praxe autora poukazuje na to, Ze dostupna data v ramci search engine
marketingu za CR nejsou presna, bohuZel proto neni schopen uréit presnou velikost
pfedpokladaného zpozdéni avSak z dostupnych dat je zfejmé, Ze zpozdéni zde opét

existuje.
4.4. Mobilni marketing

Mobilni marketing ma pomérné komplikovanou definici vzhledem k tomu, Ze se
v podstaté jedna o tentyZz marketing jako na standardnich pocitaich avsak rozSifeny o
aspekty mobilnich pfistroju.

Oblast, kde Ize predpokladat velky narust investic, je napfiklad mobilni

vyhledavani, které nyni umoznuje vyuzivat reklamu u mobilniho hledani efektivné i pro
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velmi malé subjekty lokalniho charakteru. Typickym zplUsobem je pfidani telefonniho
Cisla a mapy do inzeratl ve vyhledavani a zohledfiovani dotaz(i vazanych ke specifické
lokaci. Tyto investice jsou vS§ak v monitoringu zahrnuty v investicich do celkové reklamy
ve vyhledavani, nebot neni schopen oddélit.

Stejné tak je to s vyuzitim socialnich siti, kde jak vi téméF polovina uZzivatel(
Facebooku ho vyuziva skrze rdzna mobilni zafizeni a je tedy nasnadé, ze svymi
aktivitami na socialnich profilech ovliviiuji znacky i tyto uzivatele. A do tfetice je tu i
display reklama, kde se bézné prodava navstévnost uzivatell z mobilnich zafizeni. To
vS8echno jsou oblasti, které monitorujeme i mimo mobilni marketing.

Specialni sluzbou jsou také reklamni SMS a MMS, v podstaté specialni forma
direct mailingu. | pfes tato uskali se pokusi opét srovnat vykazované objemy investic
do této oblasti a autor pouzije na to dva grafy vychazejici z dat Emarketer.com a
sdruzeni SPIR.

Prvni z grafd autorvi ukazuje, jak si stoji oblast takzvaného ,messagingu®. Je
zde velmi dobfe viditelné, Ze se podil postupné sniZuje, kdyZz se podiva do dalSich
predikci emarketer.com, zjisti, Ze toto klesani pokracuje. Dokonce to je snad poprvé,

kdy se stalo, 22 CR ma vétsi podil v nékteré oblasti nez USA.

Graf 11: podil messagingu
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Co to znamena? Je trh v CR dale nez USA? Je to pravé naopak. Technologii
SMS a MMS je ocividné na ustupu a pfechodem na chytré telefony uzivatelé také
pfechazeji na jiny druh komunikace. Neznamena to, Ze by tento zplsob marketingové
podpory nemél Zadny efekt, ale pravdépodobnost, az se zeptate mladych lidi za deset
az patnact let, nebudou uz klasické SMS a MMS vyuzivat. Na druhou stranu Uplné

jinak vypada situace z pohledu celkovych investic do reklamy na mobilnich zafizenich.

Graf 12: Investice do reklamy na mobilnich zafizenich
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Zdroj: SPIR, ppm factum, unor 2014, emarketer.com

Z predchoziho grafu Ize vycist, Ze podil investic do této oblasti je v USA
opravdu markantni, zatimco v Cechach vyrazné zaostavame. Cim to muaZe byt
zpUsobeno? Na situaci ma vliv nékolik dulezitych faktor(: zaprvé, jak uz bylo feceno, v
CR zatim neni schopna presné monitorovat celkové investice do mobilnich sluzeb a
za druhé, penetrace chytrych telefont a tabletd a mobilniho internetu je stale mala
hlavné diky vysokym cenam zmifiovanych pfistroju i sluzeb.

Problém s chytrymi telefony bude pravdépodobné brzy vyfeSen. Operatofi uz
klasické telefony téméf neprodavaji, pfesto bude jesté chvilku trvat, nez bude
penetrace mobilniho pfipojeni dostate¢na a nauCime se ho bézné vyuzivat. S

monitoringem je to o trochu horsi. Jak autor naznaCuje na pocCatku této casti, jeho
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spravna definice je pomérné komplikovana a je vibec otazkou, jestli mobilni marketing
Ize povazovat za néco specialniho a nevnimat ho pouze jako soucast ostatnich oblasti.

Kazdopadné z tohoto srovnani ma autor pocit, ze mnohem jednoduSeji
akceptujeme a implementujeme softwarové technologie, ale tam kde je potieba
néjakého specifického hardware, vznika bariéra kvali cenam onoho hardware a kupni
sile standartnich uzivatel.

Zavéry autora:

Oblast mobilniho marketingu je opét v CR hlife monitorovana. Pokud by méli
dostupna pfesnéjsi data, Ize pfedpokladat, Ze by celkové zpozdéni bylo opét na urovni
tfi az Ctyf let. Tuto tezi také potvrzuje dilCi srovnani vyuzivani SMS sluzeb kde je
zpozdéni praveé tfi az Ctyfi roky. Z praxe autora mizeme fici, Ze jiz nékolik let se ¢eka

na opravdovy boom této inovace v internetovém marketingu.
4.5. Moderni weby

Jedna se o velmi téZko kvantifikovatelnou oblast, aby ji autor mohl srovnavat. |
pfesto Ize vypozorovat, Ze za poslednich nékolik let se i v tomto odvétvi objevuje
nékolik vyraznych trendd.
zafizenim. Podil mobilnich pfistupl narGsta a dnes jiz vétSina ¢eskych médii ma bud
mobilni verzi svého webu (v nékterych pfipadech i aplikaci) nebo responzivni design.
Jesté 1épe jsou na tom napfiklad e-shopy. | kdyZ se podivate na Zebficek soutéZze Web
top 100 za rok 2013 zjistite, ze vétSina webl ma i svou mobilni verzi
Weby v dnesni dobé zacinaji pracovat nejenom s responzivnim designem v{ci
zafizenim, ale také responsivnim v(¢i navstévnikovi samotnému. To v dusledku
znamena, ze pfi pfichodu na e-shop, zna stranka historii uZivatele a je danému
uzivateli nabidnout mnohem relevantnéjsi zbozi napf. na zakladé vasi minulé navstévy.
Stejné tak podobna zalezitost muze fungovat i v pfipadé médii. Na zakladé vasich
predchozich navstév &i pouzitych pfistrojd odkud se pfipojujete, vam jsou stranky
schopny nabidnout obsah uzplsobeny vam na miru.

Responzivita nemusi byt ale jenom vicéi uzivateli. Web muze napfiklad reagovat
na pocasi nebo na vyvoj cen v segmentu ve kterém znacka podnika. V3e zalezi pouze

na dostupnych datech a jejich implementaci do webové aplikace.

49



To v8e mulze vyrazné zvysSit efektivitu online marketingu, avSak také vyznamné
zveda naroky na marketéry.

Bohuzel je velmi t&Zké srovnat trh v USA a v Ceské republice. A kdyZ se
podivame napfiklad na oblast DMP (Data management platform) platforem, které Ize
vyuzivat nejenom pro RTB, ale i pro optimalizaci obsahu, zjisti, Ze v sou¢asné dobé
neni na Ceském trhu aktivni ani jedna. Je pravdépodobné, Ze néktefi z nich se pokusi v
brzké budoucnosti na Cesky trh vstoupit (pravdépodobné jesté v roce 2014). Pfi
porovnani s tim, kdy tyto platformy vznikly (Krux (2010), Lotamee (2010), Adobe DMP
(2010)) opét poukazuje na zhruba tfi az Ctyfleté zpozdéni ¢eského online marketingu
oproti trhu v USA.

Zavéry autora:

Zde je srovnani pomérné komplikované, ale pokud bude usuzovat z pohledu
rozvoje DMP technologii, dostava se opét zhruba na zpozdéni tfi az Ctyf let. Z praxe
autora vime, Ze vstup tohoto hrate bude vyznamnym zlomem ve vnimani
internetového trhu a jeho vlivu na celkovy marketing, nebot se k marketérim dostanou

data, ktera v dnesni dobé upiné chybi.
4.6. Digitalni analytika

Oblast digitalni analytiky je velmi Uzce spojena s technologiemi jako jsou DMP,
Adservery a analytické webové nastroje jako Google Analytics, Adobe Omniture apod.
Cesky trh je velmi silné orientovany na data a dokonce zde vznikaji i specializované
agentury odvijejici svij obchodni model od téchto online sbiranych dat.

VétSina spolecnosti podnikajicich za pomoci internetu dnes jiZ pouZiva
minimalné Google analytics pro analyzu navstévnosti a chovani uzivateld na svém
webu. To je dostate€né jen do urcitého okamziku. Ve chvili kdy za¢ne firma investovat
vétSi penize do online marketingu a podpory webu je nutné zacit premyslet o
efektivnéjSim a profesionalnéjSim feSeni jako je napfiklad Omniture Site catalist nebo
profesionalni verze Google analytics, které umoznuji podrobnéjsi analyzy navstévnik(
webu.

Tyto systémy umoznuji také integraci s Adservery pro méfeni kampani, DMP a
dalSimi datovymi zdroji, které mize mit spole¢nost k dispozici. Mimo to je vhodné také
zacCit premyslet o sofistikovanéj§im adserveru, ktery umoziiuje méfit podrobnéji
uchovani uzivatell pfi kontaktu s reklamnimi formaty mimo web spole¢nosti a Iépe

optimalizovat investice do propagace.
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| zde se objevuje nékolik zajimavych trendd. Moderni Adserver dokaze
napfiklad meéfit visibilitu reklamnich formatt. Tato metrika vychazi z toho, Zze nékteré
forméaty se nachazeji na spodni strané stranky a ne kazdy se k nim musi dostat. |
pfesto, Zze se touto problematikou v USA zabyval napfiklad Comscore v pribéhu roku
2011 a 2012, kde vytvofil rozsahlou studii nékolika kampani, kterou pfedstavil na IAC
(Internet Advertising Conference) 2012 v CR. AZ nyni na toto poznatky reflektuje
Google a prodava ve své aukci cileni pouze na takzvané visibilni formaty. Ostatni
lokalni hraci se zatim touto problematikou nezabyvaji.

V posledni dobé se také hodné diskutuje o takzvaném atribu¢nim modelovani.
Tato zalezitost uz vyzaduje velmi sofistikované matematické premysleni. VySe zminéna
technologie se zabyva mnozstvim kontaktd a tim kde mél uzivatel s reklamnim
sdélenim styk, nez vykonal konverzi. V souc¢asné dobé vétSina marketér(i feSi pouze
posledni kontakt po kterém nasleduje kliknuti a konverze. Tento zplsob uvazovani
umoznuje mnohem Iépe sledovat jak se uzivatel chova nez konverzi uskutecni, toto v
kombinaci s daty sesbiranymi na cilovém webu, dava moznost efektivné optimalizovat
svou marketingovou komunikaci a sledovat cely proces zakaznika od doby kdy
nabidku objevil, pfes shromazdovani informaci az po finalni nakup.

Zatim se jedna o technologii vyuzivanou velmi malo i ve svété a opét Ize tedy
velmi tézko porovnavat na jaké udrovni si trhy stoji. Vzhledem k tomu, Ze Google
Analytics je zdarma dostupné po celém svété , je dle nazoru autora stav velmi
podobny. Kde se budou oba trhy vyrazné lisit, jsou velké mezinarodni znacky, které si
na vétSich trzich mohou snaze dovolit drahé méfici technologie jako je Omniture a
zameéfit se na takovéto vyhodnocovani kampani a bude zajimavé sledovat, kam se tato
oblast posune.

Lze totiz predpokladat, ze kazdy trh a kazdy segment bude mit specifickou
matematickou funkci, ktera bude tyto attribuce popisovat a tudiz je zde prostor pro
lokalni feseni.

Zavéry autora:

V této oblasti bohuzel nejsme schopni zpozdéni kvantifikovat a srovnat tak oba
zkoumané ftrhy. Ale i zde se da oCekavat zpozdéni, jelikoz vzdélani zaméstnancli v

marketingovych oddéleni je niz8i néz na vyspélych trzich.
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4.7. Komparace medialnich agentur

Na Ceském trhu se pohybuje nékolik mezinarodnich sitovych medialni agentur.
NejsilngjSim uskupenim téchto agentur je takzvana Group M obsahujici agentury jako
je MEC, Mediacom, Mindshare, Maxus, MQI a také Cisté onlinovou agenturu H1. Dalsi
takové uskupeni je Omnicom Media Group sdruzujici agentury OMD, PHD a Atention
media. Dale na trhu pUsobi lokalni agentura Medea spoloupracuijici se siti Havas a pak
také skupina Publicis sdruzujici medialni agentury Zenith Optimedia a Starcom a
posledni uskupeni IPG sdruzujici agentury Universal McCan a Initiative.

Mimo téchto agentur se objevuji mensi lokalni agentury zaméfené na specifické
oblasti digitalniho marketingu a v nékterych pfipadech se aktivity medialnich agentur,
kfizi s agenturami kreativnimi. Kazdopadné abychom byli schopni |épe identifikovat
postoj k inovacim, bude zde nasledovat srovnani toho jak si jednotlivé agenturni
skupiny stoji z pohledu implementace novinek. Autor véfi, Ze toto srovnani je dulezité
pravé pro to, Zze medialni agentury spravuji rozpocty velkych mezinarodnich klientl a
tudiZ se jedna o velmi silné uskupeni mezinarodnich spole¢nosti kde by se inovace
mély rychle Sifit. Analyza vychazi z anonymniho dotazovani uskuteénéného mezi
nékterymi zaméstnanci téchto agentur. Z tohoto divodu jsou i data v tabulce
anonymizovana.

Nejprve se autor podiva na oteviené otazky. Informace v tabulce z velké Casti
potvrzuji pfedchozi zjidténi pfi porovnavani urovné investic. NejCastéji pouzivanym
systémem meéfeni je Google Analytics, DMP téméf nikdo z klientdl nevyuziva a stejné

tak nikdo z klientd agentur nepracuje s modelovanim attribuci.

Skupina Agentur | Skupina Agentur | Skupina Agentur | Skupina Agentur
A B C D

Pouziva néktery z klientd technologii NE, ale NE, ale
NE . . NE . .
DMP pfiprawije se pfiprawije se

Pouzivate u nékterého z klient(l

atribuéni modelovani? NE NE NE NE

Jaky je nejCastéji wuZivany méfici
systém pro méfeni webu?

GA GA GA GA

Zdroj: Autor prace ( vlastni Setfeni)
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Mimo téchto otazek byly v dotazovani pouzité dotazy, které se snazi kvantifikovat podil

vyuzivanych technologii.

Tabulka 4: vyzkumné otazky k inovacim v marketingu

Skupina Skupina Skupina Skupina
Agentur A Agentur B Agentur C Agentur D Prameér
V kolika procentech kampani vaSich Kiientu si myslite, |54 450, 25,00% 10,00% 30,00% 21,25%
Ze se objewji mobilni displayové kampané?
V kolika p{ocenteclh kgmpam‘ ve}smh kllfan’tu’& myslite, 35,00% 35.00% 5,00% 40,00% 28,75%
Ze se objewje mobilni whledavani?
V kolika procentech kampani vaSich klient( si myslite, o o o o o
%e se objewije wuZiti SMS/IMMS? Do 5% Do 5% 10,00% Do 5% 2,50%
V kolika procevntech ka_amp_am \a§_|gh klientd si myslite, 30,00% 50,00% 10,00% 45,00% 33,75%
Ze se objewije wuziti RTB?
V kolika procevntech kgmpam va}su:h klientd si myslite, 30,00% 30,00% 10,00% 30,00% 25,00%
Ze se objewje online video?
Vv kollk? procen_techlkampgnl vasmh klientd si myslite, 5,00% 5,00% 0,00% 15,00% 6,25%
Ze se objewlji sofistikovanéj$i adsenery?
Kolik procent kI|enFu V}/uzwa’pokrocne webové 5,00% 5,00% 0,00% 5,00% 3,75%
analytické systémy?
Kolik procent klientd v kampanich wuziva retargeting? 15,00% 15,00% Do 5% 15,00% 11,25%
Kolik procent klientd wyuziva mobilni web? 30,00% 30,00% 20,00% 40,00% 30,00%
Kolik procent klientd méa responzivni web? 10,00% 10,00% 5,00% 10,00% 8,75%

Zdroj: Autor prace ( vlastni Setfeni)

Z téchto dotazli nasledné vychazi vypolet prumér vyuziti zkoumanych
technologii a zaroven ukazuji aktualni trend v jejich vyuzivani. Nejzajimavéjsi je asi
trend tykajici se vyuziti RTB nebot ve spojeni s pfedchozim zjisténim o rustu investic
Ize pfedpokladat, Ze bude tento rlst v pFistim roce velmi markantni.

V pfipadé ostatnich oblasti nejsou zjisténi nijak pfekvapiva vzhledem k tomu, ze
mezi klienty agentur nepatfi nékteré velké e-shopy, které by vysledky asi vyznamné
ovlivnily.

Zavéry autora:

Dochazi k tomu, Ze velké spole¢nosti pravdépodobné nereaguji tak pruzné na
implementaci novinek jak by s ohledem na své postaveni mohly. | ze zkuSenosti autora
plyne, ze menSi agentury jsou v tomto ohledu mnohem pruznéjSi a pokud inovace

nevyzaduje velkou prvotni investici jsou schopni ji akceptovat rychleji.
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5. Shrnuti a diskuze

Autor této prace si dal za cil zjistit o kolik je Cesky trh celkové pozadu proti trhu

v USA. Hypotéza na pocCatku prace byla, Ze existuje zpozdéni internetového trhu a

komparacni analyza méla definovat v jaké mife. Pro srovnani bylo pouzito hned nékolik

ukazatell. Nejprve obecné jako jsou penetrace, celkové investice do internetového

marketingu a celkova ekonomika.

| zcela konkrétni inovace na poli internetového

marketingu, jako jsou RTB v display reklamné, socialni média, cela oblast SEM,

mobilni marketing, dynamicky web a nové pohledy na digitalni analytiku.

prehled, aby autor mohli provést komplexni zaver.

Tabulka 5: Zavéreéné hodnoceni

( HDP USA 6%, CR 4%)

Zpozdéni Dlvody
Penetrace 6-8 let Struktura populace
Investice 4 roky Soubéznost s ostatnimi
mediatypy
Digitalni ekomonika Existuje Velikost a struktura trhu

RTB a Video

3-4 roky

Nedostate¢na penetrace
rychlého internetu

Socialni média

3 roky

Struktura populace

SEM

Existuje
(nedokazeme vycislit)

Struktura trhu

Mobilni marketing

3-4 roky

Nedostatek Smart mobilnich
zarizeni a mobilniho

pfipojeni

Dynamicky web 3 roky Cena datovych technologii a
velikost trhu

Digitalni analytika Neurcité Cena kvalitnich analytickych

nastroju

Zdroj: Autor prace ( vlastni Setfeni)
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Dle postupné komparace je patrné, ze se podafilo dokazat spravnost hypotézy,
stanovené na zacatku praktické Casti bakalarské prace. Je také patrné, ze v pfipadé
nékterych inovaci je zpozdéni mensi, specialné v pfipadé poslednich novinek.

Ze srovnani také plyne, Zze v Ceské republice existuji bariéry pro vstup novych
technologii a tyto bariéry jsou primarné ekonomického a sociodemografického
charakteru, které se projevuji hlavné v rozSifeni a akceptaci hardware, zatimco v
pfipadé software, kde nejsou velké pofizovaci naklady dokaze novinky akceptovat
pomérné rychle.

Z jednotlivych zavérl je také zfejmé, ze v pfipadé marketingovych nastrojl je
zpozdéni mensi nez akceptace technologii v pfipadé celé populace. Toto Ize pfisoudit
vlivu mezinarodnich marketingovych agentur a internetovych spole¢nosti.

Autor muze tedy fici, ze:

1. zpozdéni v pfipadé marketingovych nastroji se pohybuje v rozmezi 3-4 let

2. zpozdéni obecné populace v akceptaci technologii se pohybuje okolo 6 let
na trhu existuji bariéry, pfesto vSak zde vznikaji softwarové firmy urcujici
svétové trendy cozZ poukazuje na silné programatorské zazemi

4. rychlost implementace novych technologii vyznamné ovliviuji mezinarodni
internetové kolosy jako je Google a Facebook.

Aby se trh v CR mohl vice pfiblizit trhu v USA, je nutné odstranit finanéni
bariéry, Ci pfipadné hledat a vytvaret lokalni alternativy. Zjednodusit pFistup k internetu
(mozna i zajistit vefejny internet zdarma), at jiz k pevnému ¢i mobilnimu a také
zjednodusit pfistup k dostateCnému hardware. Zvysit internetovou gramotnost meazi
starSi a méné vzdélanou populaci a stejné tak zlepsit online marketingovou gramotnost

mezi marketéry a nebat se testovat a zkouSet nové technologie.
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6. Zaveér

Na zacCatku teoretické Casti prace autor predstavil internetovi marketing jako
takovy. Jeho display podobu, SEM , socialni media, mobilni marketing, digitalni PR,
webovou analytiku a webové stranky jako nastroj, aby pak mohl v praktické Casti
pfedstavit jejich inovativni prvky. Inovace na poli internetového marketingu podrobnéji
popsal a srovnal v praktické ¢asti a primarné se jednalo o novinky v komunikaci. Autor
se zamé&Fil na novinky, které na Ceském trhu jsou relativné kratkou dobu a nékteré zde
chybi uplné.

Prace méla za ukol komparativni analyzou zjistit odpovéd na zakladni
hypotézu: O kolik let je trh v CR opozdén oproti trhu v USA v zavadéni inovaci? Tento
cil byl naplnén komparacni analyzou a zaroven i ovéfen diky kvalitativnimu dotazovani
ve vybranych medialnich agenturach s presahem na trh v USA a da se tedy
prfedpokladat, Ze v implementaci inovaci budou pfed ostatnimi subjekty. Diky
roz&ifenému vyzkumu byl autor schopny vy$e zhodnotit rozdilnost trhu v Ceské
republice a USA. Celkova doba tohoto zpozdéni je priiméru Ctyfi roky, ale u vysledku je
vidét, Ze u kazdé dané inovace je zpozdéni razné.

Autor povazuje za pfinos své prace pro praxi, samotnou komparaéni analyzu.
Dosud se nikdo nepodival na srovnani trhi v USA a CR touto prespektivou. Cely trh
tusdil, Ze tu zpozdéni existuje. A vSak nikdo nevypracoval analyzu, ktera by vyhodnotila
jednotlivé druhy inovaci a skute¢nost o kolik let je trh v CR opozdény. Dal$im pfinosem
je i fakt, Ze jsou v této bakalarské praci popsany aktualni inovace, které se na trhu v
CR teprve zavadgji nebo se sem zatim jen chystaji. Pfehled t&chto inovaci, by mél mit
edukativni vliv na zaméstnance pulsobici v marketingu, popfipadé i pro zaméstnance
pohybujicich se ve v8ech odvétvich internetu, tak i pro Sirokou vefejnost, ktera se o
tento obor zajima.

Autor se domniva, Ze namétd na dalSi vyzkum je v oboru internetového
marketingu vice nez dost. | nadale je mozné sledovat vySe uvedené parametry,
vyvijejici se v €ase. Tedy k tomuto tématu se vratit za tfi az pét let aktualizovat tento
vyzkum z prespektivy nové doby. DalSim zajimavym vyzkumem by byla komparacni
analyza porovnavajici rozvojové trhy, &i trhy s jinym pomérem vyuziti novych
technickych zafizeni jako jsou napfiklad trhy v Turecku a Indii (zde je vice puzivano
pristupt z mobilnich zafizeni). Také by bylo zajimavé sledovat implementaci inovaci z

pohledu jednotlivych hracl na medialnim trhu (agentur, medii a zadavatel().
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