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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva internetovym marketingem, jakozto fenoménem
soucasné doby. Diplomova prace je rozdélena na dvé Casti: teoretickou a praktickou
Cast. Teoreticka ¢ast seznamuje s marketingem, ktery je velmi dilezitou soucasti
podnikani kazdé firmy. Tato ¢ast se zabyva jednotlivymi nastroji marketingového mixu:
vyrobkem, cenou, propagaci a distribuci. JsSou zde zminény také ndstroje rozsifené¢ho
marketingového mixu: lidské zdroje, procesy, planovani, balicky sluzeb, partnerstvi a
spoluprace a vytvareni programii. Dalsi kapitola, kterd je soucasti teoretické Casti, se
zabyva podstatou a moznostmi vyuziti internetu. Tato kapitola obsahuje mimo jiné
historii internetu, jehoz pocatky se mohou datovat do 60. let 20. stoleti a jsou zde
zminény i jednotlivé mozZnosti vyuziti internetu, od komunikace s rodinou, po vyuzivani
internetu pro pracovni povinnosti. Poslednimi kapitolami teoretické ¢asti jsou kapitoly,
které se zabyvaji internetovym marketingem a komunikaci na internetu.

V praktické casti tato diplomova prace seznamuje s provedenym dotaznikovym
Setfenim, které zjiStovalo nazory respondentll na internetovy marketing. Jednotlivé
otazky jsou vyhodnoceny slovné a nékteré jsou také zndzornény za pomoci grafu.
V dalsi kapitole praktické ¢asti prace charakterizuje zvolenou spole¢nost, ktera se
zabyva prodejem elektroniky na internetu. Poté jsou za pomoci vysledkl z provedeného
dotaznikového Setfeni navrzeny moznosti, jaké ndstroje internetového marketingu by

mohla firma vyuzivat, kromé téch, které nyni vyuziva.

Klic¢ova slova
Affiliate marketing, bannerova reklama, internet, internetovy marketing,

marketing, marketingovy mix, nastroje internetového marketingu.



Annotation

This diplom thesis deals with internet marketing as a phenomenon of nowadays.
The diplom thesis is divided into two parts: theoretical and practical parts. The
theoretical part talks about marketing, which is a very important part of the business of
each company. This section discusses with the various tools of mix marketing: product,
price, promotion and distribution. It also contains enhanced tools of the marketing mix:
human resource processes, scheduling, more service options, partnership and
collaboration, and creating programs. The next chapter, which is part of the theoretical
part, deals about possibilities of the Internet. This chapter contains internet history,
seeing the beginning of the 60s of the 20th century are also mentioned various
possibilities of using the Internet to communicate with family, after using the Internet
for the work duties. The last chapter of this part are chapters that deals with internet
marketing and communications on the Internet.

The practical part of diplom thesis is about a questionnaire survey, which
investigated the respondent‘s views on the Internet marketing. Individual issues are
evaluated verbally and they are also shown as a graph. In the next chapter of the
practical part characterizes designated company, which sells electronics on the Internet.
Then, with the help of the results of the questionnaire survey designed options, which
tools of the internet marketing company could use, in addition to those which currently

use now.

Key words
Affiliate marketing, banner commercial, internet, internet marketing, marketing,

marketing mix, tools of internet marketing.
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UvVOD

Internetovy marketing je fenomén dne$ni doby. Vyvinul se z,klasického*
marketingu, bézn¢ pouzivaného kazdou firmou. Firmy, které¢ si uvédomuji dulezitost
komunikace s vefejnosti a také velky potencial internetu, zacinaji vyuZzivat pravé i
internetovy marketing. Prostiednictvim ného maji velké spektrum moznosti, jak oslovit
zakazniky, jak je informovat o novych vyrobcich, ¢i jakym zplisobem realizovat
dodate¢nou péCi o zadkaznika, ktery si zakoupil produkt této firmy. Cilem této
diplomové prace je zjistit, jakou ulohu hraje internetovy marketing v zivoté ¢lovéka a
podnikatelského subjektu. V této diplomové praci jsou zodpoveézeny nasledujici
vyzkumné otazky: Jak casto lidé wvyuzivaji internet? Setkali se respondenti
s internetovym marketingem? S jakymi nastroji internetového marketingu se
respondenti setkali? ObtéZuje internetovy marketing uZivatele internetu? Z téchto
vyzkumnych otdzek vyplivaji nasledujici hypotézy, které¢ se na zaklad¢ provedeného
dotaznikového Setifeni bud’ potvrdi, nebo vyvrati.

1. Lidé ve véku 19 — 29 let pouzivaji internet denné, nebo alesponl 2x — 3X za
tyden.

2. Vétsina lidi, ktefi vyuzivaji internet, se setkali s internetovym marketingem.

3. Uzivatelé internetu, ktefi pouzivaji internet denné, se setkali alespon se tiemi
nastroji internetového marketingu.

4. Vé&tsina uZivateld, ktefi pouZivaji internet, by nakoupili elektroniku pfes internet.

Tato diplomova prace je ¢lenéna na teoretickou a praktickou c&ast, pii¢emz
jednotlivé Casti jsou dale délené na podkapitoly. Prakticka cast vysvétluje dualezité
pojmy tykajici se tématu této diplomové prace. V praktické casti je zhodnoceno
dotaznikové Setfeni a budou vyvozeny zavéry a doporuceni pro vybranou firmu
vzhledem k vyuzivani nastrojii internetového marketingu.

V textu této diplomové prace je pouzivan pojem ,,internet s malym pocate¢nim
pismenem. Ohledné& toho, zda se internet ma psat s malym pocatecnim pismenem, nebo
s velkym, existuje velmi bohatd diskuze. Zastanci psani malého pismene v pojmu
»internet” tvrdi, Ze je to tak spravné podle Pravidel ¢eského pravopisu a ,,internet* je tak
myslen ve smyslu propojené pocitacové sit€. Zastanci psani pojmu ,,internet” s velkym

pismenem tvrdi, Ze je to vlastni jméno Celosvétové informacni a komunikacni sité a tak



by se mélo psat s velkym pocateénim pismenem. Casto si nejsou ani odbornici jisti, jak
by se tento pojem mél psat a ¢im dal vice se internet piSe s malym pismenem na

zacatku, a proto to takto je brano i v této diplomové praci. (Rozhlas, online, cit. 2016-
02-17)
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1 CILAMETODIKA PRACE

1.1 CIL PRACE

Cilem této diplomové prace je objasnit tlohu internetového marketingu v zivoté
Clovéka - uzivatele internetu, jakym zptsobem ho vnima, zda jednotliveim napoméha
ve vybéru z ohromné nabidky jednotlivych druhi produkti a sluzeb. Dale je cilem
zjistit, jakou tulohu hraje internetovym marketing u vybraného podnikatelského
subjektu, zda vyuziva nékteré nastroje internetového marketingu a jaké dalsi nastroje by
bylo jest¢ vhodné vyuZivat. Cilem je tedy také navrhnout moZnosti vyuZiti nastroji

internetového marketingu ve vybrané spolecnosti a jejich vzajemné srovnani.

1.2 METODIKA PRACE

Tato diplomova prace je clenéna na teoretickou ¢ast a praktickou ¢ast. Teoreticka
¢ast pojednava o pojmu ,,marketing® a dale pak o podstaté internetu a jeho moznostech
vyuziti, o internetovém marketingu a o komunikaci na internetu. Obsahem praktické
¢asti je dotaznikové Setfeni, které poskytlo odpovédi na povédomi a vztah respondentt
K internetovému marketingu. Z tohoto dotazniku jsou v této ¢asti vyvozeny zavéry, ze
kterych vyplynulo doporuceni pro vybranou firmu. Tato Cast prace se také zabyva
zhodnocenim néstroju internetového marketingu, které firma vyuziva.

Pro zpracovani teoretické Casti byly pouZivany literarni a jiné zdroje, které jsou
uvedeny vseznamu literatury. Informace o firmé byly cerpany z jejich internich
materiald a dalSich materialu, které firma poskytla. V této diplomové praci jsou
vyuzivany metody — indukce a dedukce, analyza a syntéza, komparace a dotaznikové

Setfeni.
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TEORETICKA CAST

Teoreticka ¢ast pojednava o marketingu, ktery charakterizuje z hlediska jeho
dalezitosti pro firmy, dale seznamuje s marketingovym mixem a jeho jednotlivymi
nastroji — vyrobek, cena, propagace a distribuce a také s nastroji rozsifeného

marketingového mixu.
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2 CHARAKTERISTIKAADEFINICE MARKETINGU

Marketing je dulezitou soucasti fungovani kazdé firmy. Prostfednictvim
marketingu firmy informuji zakazniky o svych produktech a své ¢innosti, plisobi na né,
aby zménili své nakupni chovani a poftidili si prave jejich vyrobek.

Pojem ,,marketing ma mnoho riznorodych definic, pficemz kazda z nich klade
daraz na jinou soucast marketingu. Néktery z autort zdlraznuje, Ze se jednd o proces
uspokojovani potieb, jiny autor poukazuje na dilezitost vztahu podnik — zékaznik.
,, Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
Jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot. *
(Kotler, 2007 s. 40)

P. Kotler definuje marketing pravé jako proces, ve kterém se snazi lidé
uspokojovat své potieby. Aby je mohli uspokojovat, musi byt vyrdbény takové vyrobky
a nabizeny takové sluzby, které jsou pro lidi zajimavé a které si mohou dovolit potidit.
Samoziejmosti je, ze tento proces musi byt vyhodny pro ob¢ strany, jak pro podnik,
ktery vyrobky a sluzby poskytuje svym zdkaznikim, tak i pro samotné zédkazniky. Jinak
by nebyl diivod tento proces uskuteciiovat.

Autora D. Jakubikova (2008, s. 40) uvadi: ,, marketing je zalozen na vztazich se
zdkazniky. Znamend uvédomélé, na trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy
zdakaznik je do jisté miry alfou i omegou podnikatelského procesu.” Tato autorka
poukazuje na to, ze zdkaznik je pro kazdou firmu nejdiilezitéjsi osobou, nebot’ existence
firmy zalezi pravé na ném a ne naopak. Proto je dilezité, aby firmy sledovaly chovani
zakaznik®, jejich nakupni zvyklosti a motivace ke koupi a snazily se tomuto
ptizptisobovat veskeré podnikové ¢innosti.

Dtlezitost pfizpisobovat podnikové ¢innosti zédkazniklim a jejich spotfebnimu
chovani, potvrzuji i K. Moore a N. Pareek (2010, s. 9): ,, marketing je prostrednikem
mezi zdkaznikem a podnikem. Marketingové oddéleni usiluje o to, aby co nejvice
porozumélo zakaznikiim, aby bylo mozné vyvinout takové vyrobky a sluzby, které
zakaznici budou chtit.

Marketing je tedy nezbytnou soucasti kazdé firmy a jeho vyznam v dob¢, kdy je
na trhu velkd konkurence a kdy vznikaji nové a nové moznosti, jak zakazniky

oslovovat, velmi narlistd. VyuZivani marketingu, nebo spiSe jeho ndznaki, je mozné
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dohledat jiz ve sttedovéku. Ackoliv vétSina tehdejsi populace neuméla ¢ist a psat, §lo o
vyvolavani hesel, kterd méla naldkat zakazniky ke koupi toho kterého vyrobku.
Marketing, ktery se podoba tomu dnesnimu, zacal byt vyuzivan po pramyslové revoluci
v 18. a 19. stoleti. Tehdy Slo pfedevSim o informovani zakazniki o jednotlivych
produktech. Postupem cCasu nartstala konkurence v jednotlivych odvétvich a s tim
vzrostla 1 potieba znalosti marketingu. (Marketing Journal, online, cit. 2016-02-08)

Marketing prosel dlouhym vyvojem, kdy nejdiive v prvnich fazich (1900 — 1920)
dochazelo k masivni vyrobé levnych vyrobku, pfi¢emz nebyly brany v potaz ndzory a
potieby zékaznikli. Charakteristické pro tuto fazi bylo heslo: ,,¢im levnéjsi vyrobek, tim
se lépe proda.” Typickymi ptedstaviteli byl Henry Ford se svoji pasovou vyrobou a
Tomas Bat'a. Druhou fazi byla vyrobkova podnikatelska koncepce (1920 — 1940), ktera
byla ovlivnéna prvni svétovou valkou. Vyrobci ¢asto vyrabéli na prani zdkaznikl a
nejednalo se o levné vyrobky. Hlavni myslenka tohoto obdobi znéla: ,,kvalitni zbozi si
svého zakaznika vzdy najde™ Treti fazi byla prodejni podnikatelskd koncepce (1940 —
1950), ktera byla charakteristickd rozmachem masmédii (televize, tisk, rozhlas) a takeé
V tomto obdobi si uz vyrobci a majitelé firem uvédomovali, ze musi produkovat
kvalitni vyrobky a ty pak vhodné prezentovat svym zakaznikiim. Nekvalitni vyrobky,
byt’ s velmi dobrou reklamou, nemély na trhu Sanci.

Dalsi podnikatelskou koncepci byla marketingova koncepce (1950 — 1970), kdy
doslo ke zdiraznéni potieby znat své zdkazniky a jejich potieby a pfani a aZ poté
vyrabét. Zakaznici tak byli pro firmy na prvnim misté. Od roku 1970 do soucasnosti je
uplatiiovana tzv. socialni koncepce, kdy je krom¢ ptani zdkaznikl brana v potaz také
potieba starat se o spole¢enské z4jmy, uvédomovat si dopady své ¢innosti a pecovat o
Zivotni prostiedi a veskeré vztahy. V soucasné dobé se muzeme setkat s pojmy, jako
»socialni marketing”, nebo ,spoleCensky odpovédny marketing®”, ,internetovy
marketing®, které¢ dokazuji, ze vyvoj ve vnimani a vyuzivani marketingu, byl dlouhy a
spoc¢ival v mnoha modifikacich, pfi¢emZ v soucasné dobé si lidé ¢im dal vice
uvédomuji moznosti negativnich dopadd své ¢innosti, a to nejen na zivotni prostiedi a
okolni prostfedi v pfitomnosti, ale Ze také mohou pfetrvat do budoucnosti. (Marketing

Journal, onling, cit. 2016-02-08)
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2.1 MARKETINGOVE NASTROJE

Jednim ze zékladnich marketingovych nastroji je marketingovy mix. Je to soubor
jednotlivych kroku, aktivit a opatieni, diky kterym muze firma dosahnout svych cild.
Marketingovy mix se ve své zakladni podobé sklada z vyrobku (product), ceny (price),
propagace (promotion) a distribuce (place). Tyto ¢tyii slozky se také nazyvaji jako ,,4P
— tato zkratka vznikla odvozenim od anglickych nazvii jednotlivych slozek
marketingového mixu. V nékterych podnikatelskych oblastech jsou v ramci
marketingového mixu vyuzivany také slozky lidé, partnerstvi a balicky (napf.
Vv cestovnim ruchu). ,, Marketingovy mix tedy Vv sobé zahrnuje vse, c¢im firma miize
poptavku po svych produktech ovliviiovat. “ (Foret a spol., 2005, s. 89)

Smyslem marketingu je dostat spravny vyrobek, za spravnou cenu, na spravné
misto, ve spravny ¢as. Aby mohlo byt toto splnéno, je nutné vytvoftit takovy vyrobek,
nebo sluzbu, ktery bude zajimavy pro konkrétni skupinu lidi, prodavat ho na takovém
misté, které tito jedinci pravidelné navstévuji, nastavit takovou cenu tohoto vyrobku,
ktera odpovidd ocekavanim téchto zékazniki a umoznit, aby pro n¢ byl dostupny ve
chvili, kdy ho zakaznici sami pozaduji. (50 Mintes.com, 2015, s. 3 —4)

Produkt

V centru zajmu je nabidka produktu a produktova strategie. Ke kazdému produktu
(vyrobku) zakaznik pfiifazuje urCité vlastnosti, které od né¢ho ocekava a jaké by mél
vyrobek mit, dale pak predstavy o uzitku, ktery zakaznikovi pfind$i a predstavy o
zpiisobu vyuzivani. Produkt je definovan jako: , jakykoliv objekt podnikatelské i ne
podnikatelské aktivity, tj. cokoliv, co lze prodat a koupit. Vyrobkem tedy mohou byt
hmotné statky (automobil, psenice), nehmotné statky (sluzby, licence) a nominadlni statky
(penize, cenné papiry) . (Zamazalova, 2010, s. 165)

Produkt je tvofen jadrem produktu, vlastnim produktem a rozsifenim produktu.
Jadro produktu zahrnuje to, pro¢ si ho zakaznik koupil, ptedstavuje uzitek z pouzivani
tohoto produktu. Vlastni produkt je tvofen kvalitou, variantami produktu, designem,
obalem a znackou. Zakaznici vétSinou od produktii ocekavaji, aby byly kvalitni, tedy
aby plnily takové funkce, kviili kterym byly vyrobeny a nésledné pofizeny. Jednotlivé
produkty jsou také pro zakazniky zajimavé, pokud maji moZnost vybrat si z vice

variant, z rizného doplinkového vybaveni apod. Pro mnohé je dilezity i design a
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znacka, kterd je zdrukou urcité kvality. Obal plni jednak ochrannou funkci, kdy chrani
produkt pfed poni¢enim okolnimi vlivy, manipulacni funkci, kdy usnadiiuje manipulaci
s timto produktem, at uz ve skladech, nebo v prodejnich prostorech, informativni
funkci, kdy informuje zédkazniky o slozeni produktu, ale také rozliSovaci a propagacni
funkci, kdy se zdkaznici Casto rozhoduji o koupi na zdklad¢ vzhledu a grafického
provedeni obalu vyrobku. (Srpova a Rehot, 2010, s. 201)

Firmy se snazi dodavat na trh takové vyrobky, které se budou alespon né&jak
odliSovat od konkurence, aby tak mohly oslovit $ir$i okruh zdkaznika a piipadné piebrat
stavajici zdkazniky konkurenci. Vyrobky se od sebe mohou odliSovat svym
provedenim, tvarem, designem, vlastnostmi, pro které jsou nakupovany, trvanlivosti,
nutnosti opravy, nebo zpiisoby opravy. I kdyz vyrobky budou stejné, mohou se od sebe
odliSovat dal§imi sluzbami, které firmy k jednotlivym prodanym vyrobkiim nabizi.
Muze to byt prodlouzend zaruka, posezonni servis zdarma, poradenstvi, podpora
poskytovana e-mailovou komunikaci ¢i slevy na dals$i nakup u dané firmy. (Foret a
spol., 2005, s. 28)

Dilezité také je, aby se podniky neustale snazily o inovaci stavajicich produktu,
nebo o zavadéni novych produktd na trh. Aby bylo mozné v podniku provadét inovace,
musi vedeni podniku, nebo nadfizeni pracovnici vytvaret takové prostredi, které
podporuje inovacni mysleni zaméstnancli. Zaméstnanci podniku by méli mit pocit, ze
jejich ndpady na zkvalitiovani vyrobku, ¢i na zefektiviiovani vyrobnich procest,
nékoho zajimaji a Ze budou také néleZit€¢ odmeénény. Inovaci je nckolik druhii a
jednotlivi autofi odbornych publikaci je déli podle riznych hledisek. Zakladni déleni
inovaci uvadi M. Synek (2011, s. 156 — 157) ktery inovace dé€li na produktové, procesni,
marketingové a organizacni inovace. Produktové inovace spocivaji ve vytvareni
novych produktl, ¢i v pozménovani a vylepSovani soucasnym produktd. ,, Vyznamné
zlepseni se miize projevit v technickych specifikacich, komponentech, materidlech,
software, uzivatelské vstricnosti nebo jinych funkcnich charakteristikach.* (Synek,
2011, s. 156)

Pokud jde o zcela nové produkty, ty mohou mit oproti stdvajicim produktim na
trhu jiné parametry, nebo 1 nové zplsoby pouzivani. Spravné nacasovani inovaci a
vibec provadeéni inovaci v podniku napomédhd zvySovani trzniho podilu, zvySovani

obliby u zakaznikl a vét§Simu mnoZzstvi loajalnim zédkazniktim. Inovace jsou také velkou
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konkuren¢ni vyhodou oproti ostatnim podniklim, které inovace neprovadi, nebo je
provadi pouze ziidka. Procesni inovace, jak uz nazev sam napovida, spocivaji v tpraveé
procest v podniku. Miize se jednat napt. o zlepSovani produkce v podobé vyznamné
zmény ve vyrobnich zafizenich, o vylepseni dodavatelskych metod, nebo napft. také o
zmény v pouzivaném softwaru. Procesni inovace vedou ke snizovani vyrobniho ¢asu,
zlepseni podminek na pracovisti, nizSi spotiebé materidll, nebo také ke zlepSeni
pristupu k Zivotnimu prostiedi. Marketingové inovace predstavuji zavedeni nové
marketingové metody a témito inovacemi muze napi. byt vyuzivani novych
distribu¢nich cest, zména v baleni vyrobku, vyuzivani jinych nastrojii komunika¢niho
mixu a mnohé dalsi. Organizac¢ni inovace predstavuji zmény v organiza¢nich metodach
podniku, napt. podnik mize zacit vyuzivat pro nckteré¢ ¢innosti outsourcing, vytvaiet
nové typy dohod s odbérateli, nebo zménit organizaci pracovniho mista. (Synek, 2011,
s. 156 — 157)

Cena

Cena je dalsi dulezitou soucasti marketingového mixu. Je definovanad jako:
,,Castka, za kterou jsou vyrobky nebo sluzby nabizeny na trhu; je vyjadienim hodnoty
pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada, vyménou za uzitek, ktery ziska
diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzby.* (Kotler a Armstrong, 2004, s. 483) Nastaveni
spravné ceny jednotlivych vyrobki a sluzeb je v dnesni dob¢ o to t€zsi, nebot’ zdkaznici
maji mnoho moznosti zjistit, jak se lisi ceny vyrobkd u jednotlivych prodejct
prostfednictvim internetu a rtiznych nastrojii pro srovnavani cen. Firmy, propagujici a
prodéavajici své vyrobky na internetu, mohou své zakazniky oslovovat pifi vyuziti
minimalnich nékladii, mohou ceny svych vyrobkl pfizpisobovat operativné podle
aktualni situace na trhu a v kone¢ném duisledku tak dosahovat vyssich ziskll, nez napf.
kamenna prodejna, kterd informuje své zakazniky o vyrobcich a jejich cené
prostiednictvim tisténych katalogli, kde jsou ceny dané do té doby, nez dojde
k aktualizaci a distribuci novych katalogt. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 484)

Cena je nejflexibilnéjsi soucasti marketingového mixu — je ji mozné nejrychleji
upravit podle aktualni situace na trhu a podle soucasnych cili firmy. Je mozné ji
zvySovat, nebo snizovat Castéji nez ostatni slozky marketingového mixu. Cena je
dialezitou konkurenéni zbrani, nebot’ cena vyndsobena poctem prodanych kust vyrobkli

tvori celkové piijmy firmy. (Lamb, Hair a McDaniel, 20009, s. 47)
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Cenova politika zahrnuje pevnou cenu, za kterou jsou vyrobky nabizeny, slevy,
platebni podminky (data splatnosti, pfipadna penale, atd.) ¢i uvérové podminky. Urcit
optimalni cenu je mozné za pomoci riznych strategii, jako je napf. cena stanovend na
zéklad¢ nékladl, cena stanovena na zaklad¢ hodnoty vnimané zdkaznikem, nebo cena
stanovend na zékladé konkurence. Cena na zéklad¢ nakladd, jak uz ndzev sam napovida,
spociva v uréeni nakladii na jednu jednotku. Tyto naklady mulze zahrnovat napt. cena
materidlu, lidské prace, ¢i energii, spotiebovanych na vyrobu jedné jednotky. Cenu
stanovenou dle hodnoty vnimané zékaznikem je mozné urcit provadénim rtznych
prizkumi u potencidlnich, nebo stavajicich zakaznikd. Pii stanoveni ceny podle
konkurence jsou brany v potaz ceny vyrobku vSech konkurentli dané firmy, na zakladé¢
kterych se firma poté rozhoduje, v jaké pozic vici svym konkurentim chce byt (napf.
kvalitngj$i vyrobky, ale niz8i cena nez u konkurence, kvalitnéjsi vyrobky, ale vyssi cena
nez u konkurence apod.) (50 Mintes.com, 2015, s. 4)

Propagace

Propagace je nejviditelnéjsi ¢ast marketingového mixu. J. Vysekalova (2012, s.
20) Kk propagaci uvadi, ze: ,,v podstaté jde o marketingové komunikace vétsinou
komercniho charakteru, jejichz cilem je na zdklade preddavanych informaci oviiviiovat
poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme pusobit ve shodé
S nasimi zaméry.”“ Web ManagementMania.com hovoifi o propagaci jako o Sifeni
informaci, které se tykaji vyrobku, nebo sluzby mezi zainteresovanou vetejnost,
pfi¢emZ cilem $ifeni informaci je rozsifit povédomi o daném vyrobku, nebo sluzbé.
Propagaci déli na pfimou a nepfimou - pifimad propagace je urcena konkrétnim
zakaznikim a nepiima oslovuje cilovou skupinu zdkaznikii, nikoliv konkrétni
jednotlivce. (Management Mania, online, cit. 2016-02-09)

Propagace se pouZzivd jako nadfazeny pojem reklamy a marketingové
komunikace. Marketingovad komunikace mlze byt realizovana prostiednictvim mnoha
nastroji. Témi jsou:

- reklama (advertising),

- osobni prodej,

- pfimy marketing (direct marketing),
- podpora prodeje (sales promotion),

- vztahy s vefejnosti (public relations),
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- sponzoring,

- veletrhy a vystavy,

- komunikace v misté prodeje (point of sales, point of purchase),
- nova média (new media).

Reklama je neosobni, placend forma propagace. J. Ptikrylovd a H. Jahodova
(2010, s. 66) ji povazuji za jednu z nejdulezitéjsich prvkl propagace firmy. Na reklamu
jsou vynaklddany ohromné Castky zrozpocti firem. Reklama muze byt realizovéana
prostiednictvim riznych médii, jako napft. televize, tisku, ¢i radii. Reklama ma svym
sdélenim presvédcit spotiebitele o koupi produktu ¢i sluzby. Pro G¢inné presvédcovani
spotiebiteld mize vyuzivat zapamatovatelné slogany, libivou hudbu, poutavy piibeh,
vhodné zvolenou grafiku, font pisma, ¢i barvu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010 s. 21)
Reklamou mohou firmy také vyuzivat v riznych fazich zivotniho cyklu vyrobku, napf.
pii zavedeni vyrobku na trh spotiebitele seznamuje s timto vyrobkem, s jeho funkcemi a
moznostmi pouziti, po ur¢ité dobé vyrobku na trhu muize spotfebitelim tento vyrobek
pfipominat, apod. Vyrobek muze byt také prezentovan prostiednictvim srovnani
S konkuren¢nimi vyrobky.

Osobni prodej mize mit mnoho podob: ,,od obchodniho jednani pres zajistovani
prodeje obchodnimi zdstupci az po prodej v maloobchodni siti.* (Vysekalova, 2012 s.
21) Pii osobnim prodeji je dulezita znalost zakaznika, jeho nakupni chovéni a znalost
verbalni a nonverbalni komunikace, nebot’ dochazi k setkani se zakaznikem tvari v tvar.
Tento druh marketingové komunikace umoznuje budovani dlouhodobého vztahu se
zékazniky, je ale velmi drahy z divodu potieby velkého poctu osobnich prodejct, které
je nutné vzdélavat a pro udrzovani dobrého vztahu se zdkazniky €asto vysilat do terénu.
(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 463 — 466).

Piimy marketing je pfimou komunikaci mezi prodejcem a kupujicim, kdy nejsou
vyuzivana zadna média, kterda by tuto komunikaci zprostfedkovala. R. Mullin
k pfimému marketingu dokonce uvadi, ze se jedna o smyslovou komunikaci, kdy na ni
maji vliv pachy, pocity a ktera je vizualni a n€kdy také sluchova. (Mullin, 2002, s. 1)
Do ptimého marketingu se fadi direct mailing — adresované postovni zasilky, e-mailing
— reklamni sdé€leni zasilané emailem, mobilni marketing, teleshopping, telemarketing,

nebo také katalogy. (Business Info, online, cit. 2016-02-09)
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Podpora prodeje je neosobni formou komunikace stejné jako reklama. Jejim cilem
je podpofit prodeje prostiednictvim presvédCovani zdkazniki o koupi a také
posilovanim jejich vérnosti. Nastroje podpory jsou cenové vyhodna baleni, vérnostni
programy (napt. kazdy zékaznik vlastni vérnostni karticku, na kterou Cerpa body a za
nasbirané body dostane darek, nebo slevu na zbozi), spotiebitelské soutéze, ochutnavky
potravin v misté prodeje, poutace v misté prodeje a mnohé dalsi. (Machkova, 2009 s.
177) J. Vysekalova (2012, s. 21) dodava, ze nastroje podpory prodeje jsou vyuzivany
pro intenzivni a rychlou reakci a jsou zaméfeny jak na koncové spotiebitele, tak i na
obchod.

Vztahy s vefejnosti (PR — public relations) jsou dal$im propagacnim nastrojem,
ktery mohou firmy vyuzivat. Dle P. Henslowa je PR neodmysliteln¢ spjato
s komunikaci a hraje dulezitou roli v kazdodennim Zivoté clovéka, a to 1 vtom
pracovnim. Vztahy s vefejnosti jsou naroénou a komplexni profesi, ktera je jadrem
veskeré komunikace. Firmy si naStésti ¢im dal vice dilezitost komunikace uvédomuji.
(Henslow, 2003, s. 2) Pro vztahy s vefejnosti neexistuje jednotna definice, nebot’ jsou
velmi obsahlé, a kazdy autor odborné literatury povazuje za nejdilezitéjsi jinou slozku
PR. Napft. V. Svoboda uvadi, ze firmy prostfednictvim PR plisobi na vefejnost a snazi
se s ni udrzovat pozitivni vztahy. PR popisuje jako socialné komunikacéni aktivitu. Pro
udrzovani vztaht s vefejnosti mohou firmy vyuzivat napf. tiskova a elektronicka média,
venkovni reklamu, ¢i veletrhy a vystavy. (Svoboda, 2009, s. 17 — 23)

Sponzoring spojuje znaCku s hodnotami subjektu, kterého znacka sponzoruje.
Firmy mohou sponzorovat napft. sportovni akce a tymy, potady v televizi, filmy a dalsi.
Firma vyrabéjici potraviny muize napf. sponzorovat pofady o vateni, informace o této
firmé (logo) jsou umistény pied samotny pofad a tim dochadzi ke spojeni znacky
s hodnotami v daném potadu. Tim se posiluje obecné povédomi o znacce. (Media Guru,
online, cit. 2016-02-11) Veletrhy a vystavy maji za cil vystavovat produkty, které je
mozné koupit a také zvySovat povédomi o firmé€, o jeji Cinnosti, ¢i o jednotlivych
produktech.

Prostiednictvim komunikace v misté prodeje (POS — Point of Sale, POP — Point of
Purchase) maji firmy mnoho moznosti, jak zakaznika oslovit a pfimét ho ke koupi.
Misto prodeje je posledni misto, kde se zdkaznik rozhoduje, zda urcité vyrobky

nakoupi, ¢i nikoliv, a proto firmy na tento druh propagace vynakladaji velké financni
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prosttedky. Mize se jednat napt. o rizné regdly a stojany na vyrobky, které mohou mit
ruzny design, o prehledné uspotddané zbozi v misté prodeje, rozestaveni stojand,
prostor mezi stojany, Sife ulicek, o navozeni piijemné atmosféry pro nakup, tedy
pfijemna hudba, vhodné osvétleni, jemna viné atd. (Bocek, Jesensky a Krofianova,
2009, s. 145) Nova média zahrnuji napf. internet, o kterém bude pojednano v dalSich
kapitolach.

Distribuce

Distribuce je dalsi dilezitou soucasti marketingového mixu. Pokud budou dobie
nastaveny ostatni slozky marketingového mixu, a jen jedna znich bude slabym
¢lankem, pfesto nebude moci byt dosazeno dobrych vysledku. Je dilezité, aby vSechny
soucasti marketingového mixu na sebe navazovaly a dohromady vytvately uceleny
dobife fungujici nastroj, ktery mize byt mocnou konkuren¢ni zbrani. (Foret a spol.,
2005, s. 109)

Distribuce predstavuje piesun vyrobki z mista vyroby do mista konecné spotieby.
Cilem distribuce je dostat ty spravné vyrobky, ve spravny ¢as na spravné misto, tak, aby
byli spotiebitelé uspokojeni. ,, V marketingovém pojeti s pod pojmem distribuce rozumi
souhrn cinnosti vSech subjektii, které se podileji na zpristupneni hotovych produktii
konecnym uzivateliim, a to prostiednictvim tzv. distribucnich cest.** (Foret a spol., 2005,
s. 109) Distribuce, kromé fyzického piesunu zbozi z mista na misto, véetné jeho
skladovani, zahrnuje jest¢ zménu vlastnickych vztahl a také podplrné c¢innosti, jako
napf. propagace distribuovaného zbozi, pojisténi piepravovaného zboZi, marketingovy
vyzkum a mnoho dal$iho.

Pro zboZi rychlé spotieby a bézné denni spotifeby je vyuzivana intenzivni
distribuce, kdy je snaha o rozmisténi produkti do co nejvétsiho poctu prodejen. Zbozi,
které je luxusni a ¢asto byva velmi drahé, byvd dodavano pouze do malého mnoZstvi
prodejen, v extrémnim ptipadé pouze do jedné, nebo do dvou prodejen. Jedna se 0
vyhradni distribuci. Toto zbozi byva téZko dostupné a diky tomu je zvySovana image
jeho znacky. Selektivni distribuce lezi mezi intenzivni a vyhradni distribuci. Touto
distribuci byva dobie pokryt cely trh, zaroven jsou na ni vynakladany niz$i naklady nez
na intenzivni distribuci. (Kotler, 2007, s. 984)

Distribuéni sit’ je tvofena vyrobci, distributory a podplirnymi organizacemi (napf.

reklamni agentura). Vyrobci vyrab&ji produkty, které jsou za pomoci distributori a
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podpirnych organizaci dovazeny ke kone¢nym spotiebitelim. Zacatkem kazdé
distribucni cesty je vyrobce a na konci kazdé distribu¢ni cesty by mél byt konecny
spotfebitel. Vyrobky mohou byt doddvany vyrobci piimo konecnému spotiebiteli
(ptima distribuce), nebo pfes ruzné zprostiedkovatele (nepiima distribuce).
Zprostiedkovatelem mohou byt velkoobchody, sklady, maloobchody ¢i rhzni
zpracovatelé. (Foret a spol., 2005, s. 110)

2.1.1 ROZSIRENY MARKETINGOVY MIX

Zakladni slozky marketingového mixu jsou Ctyfi: vyrobek, cena, propagace a
distribuce. V mnoha oblastech podnikani se ale vyuzivaji i dal$i slozky, jako jsou lidské
zdroje (people), procesy (processes) a planovani (planning). V nékterych ptipadech —
hlavné pii poskytovani sluzeb (cestovni ruch) — jsou do marketingového mixu
ptidavany také vliv vnéjsiho prostiedi, balicky sluzeb (packaging), partnerstvi a
spoluprace (partnership) a vytvafeni programt (programming). Ackoliv se pravé
nékteré z téchto nastroji vazi predevsim k poskytovani sluzeb, je mozné jich vyuzit i pii
prodeji vyrobkl a nasledném servisu a poskytovani dodate¢nych sluzeb.

Lidské zdroje

Lidé jsou podstatnou sloZzkou jakékoliv podnikatelské c¢innosti. I kdyz by se
mohlo jednat o takovou podnikatelskou c¢innost, kde se podnikatelé nesetkavaji
s kone¢nymi spotiebiteli z fad Siroké vetejnosti, ale napt. jenom s dal$imi distribu¢nimi
¢lanky (velkoobchod, maloobchod), je velmi dilezité jejich vystupovani, komunikace,
férové jednani a schopnost spoluprice s témi lidmi, se kterymi se pii své Cinnosti
setkavaji. H. Kejhova dokonce ve svém ¢lanku uvadi, zZe: ,, podle odbornikii vstupujeme
do dalsi éry — lidského veku (Human Age). V ném se hlavnim motorem ekonomického
rustu stava potencial lidi. A nova realita vyznamné ovlivni jak Zivot firmy, tak jejich
zaméstnanci.* (Kariera Web, online, cit. 2016-02-27) V dnes$ni dobé&, kdy jde vyvoj
snad vsech oblasti lidského zivota rychle kupiedu (napt. vyvoj elektroniky, vyuzivani
novych I€katskych postupi, Slechténi novych druhii potravin, zdokonalovani funkéniho

obleceni a mnohé dals§i) mohou byt konkuren¢ni vyhodou firem praveé lidské zdroje.
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Ve firmach se mize vyskytovat nékolik druht pracovniki podle toho, jaky maji
vliv na zakazniky a vztah k uplatiiovani ndstroji marketingového mixu. Mezi tyto
pracovniky patii: kontaktni pracovnici, obsluhujici pracovnici, koncep¢ni pracovnici a
podptrni pracovnici. Kontaktni pracovnici jsou velmi casto ve styku se zakazniky a je
to hlavni naplni jejich préace. Tito pracovnici musi byt vySkoleni pro komunikaci se
zakazniky, nebot’ jsou témi, kdo prezentuje danou firmu a jeji vyrobky a sluzby a jako
takovi mohou svoji firmu prezentovat dobie a ziskat tak dals$i zdkazniky, nebo dobré
jméno firmy poSkozovat a zdkazniky tak odpuzovat. Mlize se jednat napi. o pracovniky,
ktefi ptisobi v prodejné a zde pomdhaji zdkaznikiim s vybérem vhodnych produkti,
nebo piijimaji reklamace a poskytuji rady ohledné produkti. V ptipadé internetovych
obchodl se miize jednat o pracovniky, kteti plisobi v oblasti zdkaznické podpory a opét
mohou vyfizovat reklamace, nebo poskytovat informace o dodacich lhitach, ci
zpusobech nakupu vyrobki pies internet. (Jakubikova, 2012, s. 281)

Koncepéni pracovnici po vétSinu své prace neptijdou do kontaktu se zakazniky,
ale velmi dobfe se orientuji V uplatiiovani marketingovych strategii a v dalSich
oblastech. Jsou to napf. pracovnici, ktefi se zabyvaji marketingovym vyzkumem, nebo
vyvojem novych produktii a inovacemi stavajicich produktid. Obsluhujici pracovnici se
Casto dostavaji do kontaktu se zakazniky a musi byt, stejné jako kontaktni pracovnici,
Skoleni v komunikac¢nich schopnostech, aby byli schopni spravné a vhodné
komunikovat se zakazniky. Obsluhujicimi pracovniky mohou byt pracovnici, ktefi
pusobi v prodejnach a radi zdkaznikim, nebo také prodavaci a prodavacky. Podptlrni
pracovnici se nesetkavaji Casto se zadkazniky firmy a ani se pfiliS nepodileji na
marketingovych ¢innostech, ale maji vliv na veskeré ¢innosti firmy. (Jakubikova, 2012,
s. 281)

Kazda spolecnost by se méla snazit vytvaiet dobré vztahy mezi zamé&stnanci a
zdkazniky. Spatné chovani vlastnich zaméstnancti vrha nepiiznivé svétlo na celou
spolecnost, naopak ptikladné chovani zaméstnancti, jejich ochota, trpelivost a také
odbornost miize pro spole¢nost ziskat mnoho novych zdkazniki, ziskat vyznamnou
konkurenéni vyhodu a pozitivné piisobit na Sirokou vetejnost.

Procesy

V kazdém podniku se uskute¢iiuje mnoho procesti, od zdsobovacich procest, pies

vyrobni procesy az po informacéni procesy. Smyslem kazdého procesu je, aby fungoval
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rychle, bezchybné, kvalitn€ a aby napomahal celkovému spravnému fungovani podniku.
Kazdy proces v podniku by tak mél byt prubézné kontrolovan a pokud mozno
zlepsovan, aby bylo docileno spokojenosti zakaznikti. Piikladem takového procesu
muze byt napf. prodej televize v kamenné prodejn€. Pokud zakaznik vstoupi do
prodejny, predpoklada, ze bude mit neomezeny Cas na to, aby si jednotlivé produkty
prohlédl a porovnal, ktery by nejvice spliioval jeho pozadavky a potteby. Pokud si nevi
rady, jist¢ oCekava, ze mu prodejni personal ochotné¢ a srozumitelné osvétli, ktery
produkt by byl pro ného nejvhodnéjsi. Po u¢inéni nakupu zakaznik o¢ekava, Ze mu bude
poskytnuta zaruka a ptipadné¢ i nabidnuta doprava nakoupeného produktu do mista
bydlisté. VSechny jednotlivé procesy, které probihaji od vstupu zdkaznika do prodejny
po jeho odchod, by mély byt peclivé provedeny, aby zdkaznik odchazel spokojeny a
ptipadné poskytl o firmé pozitivni reference.

Planovani

Planovéni, at’ uz na jakékoliv urovni — strategické, taktické, ¢i operativni, je
neodmyslitelnou soucasti nejen pti podnikani, ale 1 v zivoté kazdého Elovéka. Kazdy
¢loveék se ale K planovani jednotlivych ¢innosti stavi jinak, nékdo musi mit podrobné
naplanovany kazdy dalsi krok, jiny radsi ¢ekd, co mu zivot pfinese. Ackoliv timto
zptisobem k planovani pfistupuji i néktefi podnikatelé, méli by si uvédomit, ze pokud
podchyti prilezitosti, kterych mohou pfi svém podnikani vyuzit a vyvaruji se hrozeb,
které se mohou naskytnout, miiZze se jim v podnikdni mnohem vice dafit a mohou tak
ziskat velkou konkuren¢ni vyhodu, nez kdyby planovani nevénovali pozornost.

Strategicke, taktické a operativni plany se od sebe 1iSi podle toho, co je jejich
pfedmétem. Strategické planovani teSi predevSim poslani, vizi a cile podniku
v dlouhodobém horizontu. Zabyvé se tedy tim, pro¢ vlastné podnik existuje, co chce
svym zékazniklim poskytovat, jaké bude vyuZivat strategie k dosaZeni svych cill a je
zékladem pro dal§i podnikové plany. Taktické plany spolu s operativnimi plany jdou
vice do hloubky a zabyvaji se vétSimi detaily, neZ strategické plany. Taktické plany se
tvofi na urovni stfedntho managementu, zatimco strategické plany na Urovni
vrcholového managementu. Taktické planovani se zabyva tim, jak je moZzné co nejvice
efektivné a hospodarné realizovat strategické plany podniku. Zabyva se tedy
konkretizaci strategickych cilii a stanovenim postupli a prostfedki, jak nejefektivnéji

realizovat strategie podniku. Operativni plany jsou mnohem konkrétngjsi nez
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strategické a taktické plany a zabyvaji se napf. planovanim polozek rozvahy, vyuzitim
vyrobnich kapacit, nebo vySemi prodeji v jednotlivych mésicich. (Synek a
Kislingerova, 2010, s. 229)

Ackoliv kazdy plan ma za ukol néco jiného a nékteré jsou konkrétnéjsi a realizuji
se béhem tydni a jiné jsou spiSe obecné a realizuji se behem nékolika, tfeba 1 desitek,
let, vSechny musi byt vzajemné provazany a mély by smétovat ke stejnému cily, ktery si
podnik stanovil.

Partnerstvi a spoluprace

Partnerstvi a spoluprace maji své nezastupitelné misto predevsim V cestovnim
ruchu, ale i v jinych oblastech podnikani je tato slozka marketingového mixu velmi
dalezitd. Podniky ¢i podnikatelé, ktefi spolu chtéji spolupracovat, nebo navazat
partnerstvi, to dé¢laji z toho divodu, aby dosahli uréité vyhody, na kterou by sami
nedosahli. ,, Touto vyhodou miize byt snizeni ndkladii, lepsi dostupnost financnich
prostiedkii, dosazeni vyssi hodnoty produktu, apod. Spoluprdce rozsiruje moznosti
nabidky, pomaha snizovat rizika souvisejici s podnikanim a prindsi vyhody plynouci ze
synergie spojeni.” (Jakubikova, 2012, s. 286) Podnikatelské subjekty spolu mohou
spolupracovat v mnoha riznych formach, napt. jako strategicka aliance, joint venture,
sitova organizace, nebo formou ucelového dohody. V cestovnim ruchu se spoluprace
vyskytuje predev§im mezi soukromym a vefejnym sektorem a muze se tak jednat o
smluvni partnerstvi, spoleény podnik, koncese, licence, nebo franchising. (Jakubikova,
2012, s. 286)

Strategické aliance funguji tim zplsobem, Ze je jednotlivym ¢lentim této aliance
umoznéno podilet se na rozhodovani, jednotlivi ¢lenové aliance spolu sdili divérné
informace a uzce vzajemné spolupracuji na dosazeni strategickych cill. Dlivodem pro
vytvareni alianci muZze byt sdileni rizika, vstup na nové trhy, ¢i rychlejsi uvadéni
novych vyrobkl na trh. Hlavni charakteristikou strategické aliance je dlouhodobost
tohoto vztahu. (Dédina a Odchazel, 2007, s. 195)

Joint Venture piedstavuje spojeni dvou, nebo vice firem, které se tak snazi
spolecné vyuzit nabizenych pfileZitosti. Timto zplisobem mohou tak spolupracovat dvé
malé firmy, které diky tomuto spojeni mohou konkurovat velkym firmam. Vzijemny

vztah jednotlivych Gcastnikll joint venture je dan vysi podilu. Timto zptisobem se ¢asto
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spojuji firmy, které chtéji spolupracovat na vyzkumu a vyvoji, chtéji spole¢né vyrabét,
nebo distribuovat své vyrobky. (Fotr, 2012, s. 67)

Sitova organizace nema svoji ustalenou definici a kazdy odbornik tomuto pojmu
pfifazuje jiny vyznam. J. Odchazel a J. Dédina (2007, s. 162 — 163) sitovou organizaci
definuje nasledovné: ,, na rozdil od tradicnich organizaci Ize sitové organizace popsat
Jjako docasna usporadani nezavislych podnikatelskych jednotek navzajem propojenych
prostrednictvim smluvnich vztahu. *“ Jde tedy o dobrovolné spojeni obchodnich partnert
za ucelem, ktery je podobny pfedchozim typim spoluprace: snizeni néklada, ziskani
pfistupu k lepsim technologiim, zkraceni produkéniho cyklu a za ucelem vyuziti dalSich
konkurenénich vyhod. (Odchazel a Dédina, 2007, s. 162 — 163)

U spojovani firem na zdkladé¢ ucelovych dohod musi byt firmy opatrné, nebot’
nékteré¢ tyto dohody jsou protizdkonné (tzv. kartely), které narusSuji svobodnou
hospodaiskou soutéz a také ,,zdravé™ konkurenéni prostiedi. Mize se napi. jednat o
dohodu o rozd¢leni trhu, ¢i o cenovych strategiich.

Franchising se vyskytuje ve vSech moznych oblastech podnikani. NejznaméjSim
fransizovym fetézcem je McDonald’s, nebo Subway. Franchising se ale mize také
krom¢ oblasti potravinaistvi vyskytovat na trhu s nemovitostmi, na trhu s automobily, ¢i
Vv oblasti auto myc¢ek. Ve franchisingu vystupuji dvé strany — franSizor a franSizant.
Fransizor je majitelem ochranné znamky a také znacky fransizové sité. Tuto ochrannou
znamku a znacku poskytuje fransizantovi, ktery nasledné podniké pod jeho jménem a za
poskytnutou licenci plati fransizorovi. Vzajemné si domluvi postupy a principy, které
musi franSizant dodrzovat (napf. cena vyrobkd, pracovni obleceni zamé&stnanci, ptistup
k zékaznikim a mnohé dalsi). Franchising je moznost jak podnikat pro ty, ktefi sami
nemaji zadny podnikatelsky napad a ptesto chtéji podnikat. (Franchising, online, cit.
2016-02-28)

Vliv vnéjsiho prostredi

Vliv vngjSiho, nebo také materidlniho prostiedi ma predevSim vliv na
poskytované sluzby, které jsou svoji povahou nehmotné a zdkaznik je tak nejdiive musi
spotfebovat a az poté je schopen je posoudit. Materidlni prostfedi se tak podili na
vlastnosti sluzeb, muze to byt napt. budova, ve které je sluzba poskytovana, v pripadé

prodeje vyrobkli to miize byt nakupni prostfedi a atmosféra prodejny, miize se také
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napf. jednat o obleceni zaméstnancli v restauraci, ¢i v pojiStovné, nebo také o
poskytnuté propagacni materialy. (Vastikova, 2014, s. 23)

Balicky sluzeb a vytvareni programi

Balicky sluzeb a vytvaieni programi jako nastroje rozSifeného marketingového
mixu jsou opét vyuzivany spiSe pii poskytovani sluzeb, a to konkrétn¢ v cestovnim
ruchu. Bali¢ky sluzeb mohou naptiklad piedstavovat ubytovani spole¢né s dopravou a
stravou za zvyhodnénou cenu, ubytovani v hotelu spole¢né se vstupenkou na divadelni
predstaveni v cilové destinaci, €i ubytovani a vstupy na ruzné atraktivity a vylety. Tyto
balicky sluzeb jsou vytvafeny, aby byli néavstévnici cilové destinace motivovani
k delSimu pobytu. S timto souvisi i tvorba programi, na kterych se muze podilet mnoho
organizaci a spolecné tak docili zvySeni navstévnosti dané oblasti, zvySeni ziska ¢i
zvySeni obliby dané cilové destinace. (Jakubikova, 2012, s. 282 — 285)

Razné balicky sluzeb vSak mohou poskytovat i firmy, které se zabyvaji prodejem
vyrobki a k zakoupenému vyrobku mohou napf. poskytovat slevy na nakup
prislusenstvi, vérnostni kartu v cené, rozSifenou zaruku, doZzivotni servis zdarma, ¢i
dozivotni zaruku. Tyto ,,pfidavky* k produktiim se nazyvaji také jako rozsifeny produkt.

(Jakubikova, 2012, s. 282 — 285)
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3 PODSTATA INTERNETU AJEHO MOZNOSTI
VYUZITI

Tato kapitola seznamuje s podstatou a definici internetu, sjeho historii a
moznostmi vyuziti, kterymi jsou napf. komunikace srodinou a prateli, vyhledavani

informaci, zabava, administrativa a mnohé dalsi.

3.1 HISTORIE INTERNETU

Internet je definovan jako: , celosvétovy systéem navzajem propojenych
pocitacovych siti, ve kterych mezi sebou pocitace komunikuji.“ (Lalik, 2013, s. 14) V.
Sklendk (2001, s. 183) definuje internet podrobnéji a uvadi, Ze internet je globalni
informacni systém, ktery je propojen pomoci globalniho adresniho prostoru, ktery zavisi
na protokolu IP (Internet Protocol). Internet také podporuje komunikaci a nabizi
vefejné, nebo soukromé sluzby vyssi urovng, které vychdzeji z komunikaci
infrastruktury. Internet se nazyva také jako ,,sit’ siti. Nevlastni ho zadné organizace a
ani ho nekontroluji. Spojuje mnoho autonomnich systémi, intranet, internet. (Kamal,
2002 s. 44)

Pocatky internetu jsou spojené se snahou propojit dillezité pocitace a usnadnit tak
komunikaci. V 60. letech 20. stoleti v obdobi studené valky byla snaha o propojeni
vojenskych, vladnich a védecko-vyzkumnych pocitacii prostfednictvim sité, kterou by
nebylo jednoduché napadnout a kterd by fungovala 1 v pfipadé vypadku nékterého
z uzll sité. VSechny uzly mély umét vysilat 1 pfijimat zpravy. ,, Viechny zpravy mély byt
posilany po kouscich (paketech), kazdy paket mel byt vybaven adresou urceni. Pakety
mely byt posilany mezi uzly sité. “ (Sklenak, 2001, s. 181) Pokud by nastala situace, Ze
néktery uzel bude zni¢en, mély byt ostatni uzly schopny nadale komunikovat. Z tohoto
divodu je internet oznacovan tak jako sit’ s pfepojovanim paketd a takto funguje do
dnesni doby. V roce 1968 byla v Narodni vyzkumné laboratofi (National Research
Laboratory) ve Velké Britanii testovana prvni takovato sit. V té dobé projevili zdjem o

podobnou sit’ také Spojené staty americké a v roce 1969 doslo k propojeni Ctyt uzlt —
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University of California, LA; Stanford Research Institue; University of California, SB a
University of Utah. Tato sit’ byla pojmenovana jako ARPANET. Byla velmi prakticka a
uspesna. Pocet uzli postupné rostl a v roce 1972 jich bylo uz 37. Pouzivala se hlavné
pro komunikaci elektronickou poStou a pro elektronické konference. V roce 1973 byly
pfipojené¢ uzly University College of London a Royal Radar Extablishment, prvni
instituce, které pochazely z jinych zemi, nez ze Spojenych stati americkych. Prvni
jmenovana pochazi z Velké Britinie a druha z Norska. Postupné byl nahrazen
pouzivany protokol NCP, protokolem TCP/IP, ktery se zdokonaloval a stal se
zavaznym. V roce 1979 se zacala pouzivat také sit USENET, v roce 1981 sit’ BITNET,
v roce 1983 EARN a v roce 1983 se ze sit¢ ARPANET odd¢lila vojenska sit’ MILNET.
V roce 1992 ¢&inil pocet pocitact, které byly zapojené do sit¢ 1 000 000. V tehdejsi dobé
se vyuzivala pfedev§im elektronicka posté, FTP a Telnet. Postupem casu zacali se
sitémi pracovat i ,,lai¢ti” uzivatelé, proto se zacaly vyvijet rizné vyhledavaci sluzby,
jako Archie a Gopher. V roce 1989 padla myslenka o vzniku World Wide Web (dale jen
»WWW*), Internet byl ale i1 pfes rychly rozvoj do roku 1993 vyuzivan hlavné
védeckymi a akademickymi pracovniky. Od této doby se ale zafina rozSifovat mezi
komer¢ni firmy a bézné uzivatele. (Sklenak, 2001, s. 181 — 183)

Co se tyka Ceské republiky a vstupu na internet, doslo k tomu 13. Gnora 1992
(tehdy Ceskoslovensko). V této dobé internet vyuzivali pouze akademidti pracovnici a
ze strany Agentury National Science Foundation (dale jen ,,NSF*), ktera financovala a
provozovala jedinou ,,pateini sit’ internetu®, byl zakazan jakykoliv komercni provoz této
sité¢. Komerénimu vyuziti se internet oteviel az v poloviné roku 1995. S pocatky
provozu internetu v Ceskoslovensku je také spojena sit’ Czech Education and Scientific
Network (dale jen ,,CESNET®) Network), coz byla: ,,akademicka sit, kterd rozvadela
internet do mést, kde sidlily akademické instituce. Zde si internet ,, prebiraly* mistni
metropolitni sité, které jej rozvadely az do jednotlivych lokalit (do konkrétnich skol).
Napriklad v Praze to byla metropolitni sit Prague Academic and Scientific Network
(dale jen ,,PASNET ). “ (E Archiv, online, cit. 2016-02-14)

V roce 1996 se zacaly objevovat komercni vyhledavace, napt. katalog U zdroje,
CZ listy, ¢i katalog Seznam a také fada informacnich zdrojd, které bud’ kopirovaly
papirové zdroje, nebo byly na internetu pivodni. Za prvni jmenované to byli napf.

Lidové noviny ¢i Pravo a za druhé napi. Neviditelny pes. Postupem ¢asu se na internetu
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zacaly také objevovat webové stranky rtiznych ministerstev ceské vlady a politickych
stran. V roce 1997 zacal fungovat také internetovy obchodni rejstiik. V roce 1998
monopolni poskytovatel internetového volani, tehdejsi SPT Telecom (dnesni Cesky
Telecom) vyrazné zvysil poplatky za hovorné, coz se samoziejmée nelibilo uzivatelim
internetu. Nasledné¢ firma Radiomobil nabidla mnohem levné&jsi ceny oproti SPT
Telecomu a to také ptispélo k ztraté monopolniho postaveni SPT Telecomu. Postupné
internetové sluzby nabizelo vice poskytovateli a koncem roku 2000 se internet dostaval
také do Skol. (E Archiv, online, cit. 2016-02-14)

Internet se v dnesni dob¢ stadle méni a vyviji, jak dodava Sklendk (2001, s. 184).
Vyvijeji se nové sluzby, vznikaji nové moznosti jak se pfipojit na internet, vyvijeji se
nové aplikace a nové moznosti vyuziti internetu — piikladem muize byt internetovy

marketing.

3.2 INTERNET

Jednu z definic internetu nabizi také D. Prochazka (2012, s. 13). , internet je
celosvétova pocitacova sit, ktera spojuje jednotlivé mensi sité, pomoci sady protokolu
zvanych Internet protokol (IP).“ Co znamena Internet Protocol (dale jen ,,IP®)
vysvétluje dale: ,, protokolem je v pocitacové terminologii myslena soustava pravidel —
obvykle tedy norma komunikace. “ Tato norma tedy urcuje, jak maji vypadat jednotlivé
zpravy a jejich vyznam. Komunikace je rozdélena do jednotlivych vrstev, pfiCemz
v kazdé vrstvé je presné dané jak a jakd komunikace zde miZe probihat. Architektura
TCP/IP ma ¢tyfi vrstvy — aplikaéni, transportni, sitovou vrstvu a vrstvu sitového
rozhrani. (Prochazka 2012, s. 13 — 15)

VSechna rozhrani, kterd komunikuji za pomoci protokolu IP, maji IP adresu, tedy
jakysi identifikator, ktery predstavuje 32bitové &islo. Vzhledem Kk tomu, ze by bylo
obtizné si zapamatovat vSechny IP adresy, které Clov€k pfi své Cinnosti na internetu
pottebuje, vznikl systém nazyvany Domain Name Systém (déale jen ,,DNS*). Domény
jsou v podstaté IP adresy, které byly prevedené na textové vyjadieni). Vétsina pocitact
je K internetu pfipojena diky sitové karté, ktera je soucasti pocitace. (Prochazka 2012, s.

145 — 146)
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S pouzivanim internetu se také poji internetovy protokol Hyper Text Transfer
Protocol (dale jen ,,HTTP*). Tento protokol je pouzivan ke dvousmérné komunikaci
mezi klientem a serverem a velkou mérou se zaslouZil o rozmach internetu. ,, HTTP je
spolecna re¢ moderniho celosvétového internetu. “(Gourley a Totty, 2002, s. 3)
Prostfednictvim protokolu HTTP je kazdy den posilano ohromné mnozstvi obrazkd,
Hyper Text Markup Language (déle jen ,,HTML®) stranek, textovych dokumentl a
napft. 1 riznych zvukovych souborti. Diky protokolu HTTP je vSe posilano rychle a
spolehlivé z webovych serverii do webovych prohlizec¢t uzivatelt internetu. Vzhledem
k tomu, ze HTTP pouziva spolehlivé protokoly pro pienos dat, je zaru¢eno, Ze posilana
data nebudou béhem pieposilani poskozena. Komunikace mezi klientem a webovym
serverem, kde je ulozen webovy obsah, funguje tak, ze klient posle HTTP Zadost na
server a server odeSle pozadovana data v HTTP. HTTP klient a HTTP server
dohromady tvoti soucast World Wide Web (dale jen ,,WWW*"). Klient poskytuje
uzivateli pfivétivé rozhrani a prostiednictvim ného s uzivatelem komunikuje. HTTP
pouziva také Uniform Resource Locator (déle jen ,,URL*). Ten ma za tkol upfesnit
tou je Hyper Text Transfer Protocol Secure (dale jen ,,HTTPS®), ktera dokaze posilana
data zaSifrovat. Tento protokol se pouziva napf. v internetovém bankovnictvi. (Gourley
a Totty, 2002, s. 3—4)

., World Wide Web (WWW) je sluzba, ktera zpristupniuje v prostredi internetu
hypertextové dokumenty a je zalozena na architekture klient/server.” (Sklenak, 2001, s.
188) Hypertext je zaklad sluzby WWW a diky nému mohou uzivatelé prochazet na
internetu rizné obsahy a informace. Hypertext se vlastné snazi kopirovat mysleni lidi,
které neni pfimocaré, ale je plné odbocek a asociaci. Jde o to, Ze jednotlivé texty jsou
rozdéleny do Casti (uzld, stranek) a jsou vzajemné provazany odkazy. (Sklendk, 2001,

190 — 193)
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3.3 MOZNOSTI VYUZITI INTERNETU

V soucasné dob¢ internet vyuziva Siroké spektrum vefejnosti rizného véku — déti,
studenti, dospéli, ale i aktivni dichodci. Mnozi z nich si Zivot bez internetu nedovedou
vibec predstavit. Kazdy vyuzivad internet na néco jiného, nékdo internet bere jako
soucast své prace, nékdo se na internetu vzdelava, jiny vyhledava zabavu, nékdo na
internetu nakupuje nebo komunikuje srodinou a blizkymi piateli. VSichni uzivatelé
internetu se jisté shodnou na tom, Ze v mnoha oblastech nabizi netusené moznosti.

J. Chromy (2011, s. 130) v souvislost s pouzivanim internetu uvadi tfi zakladni
didaktické funkce a mozZnosti internetu. Témi jsou funkce informacni, prezentacni a
komunikaéni. Co se tyka informac¢ni funkce, internet nabizi ohromné mnozZstvi
informaci a dat, které mohou uzivatelé internetu procitat, studovat, analyzovat, ¢i si
preposilat mezi sebou. Prezenta¢ni funkce predstavuje moznost pro firmy a Skoly, které
mohou na internetu prezentovat svoji ¢innost a plany do budoucna, védecké organizace
zde mohou piedstavovat vysledky své védecké Cinnosti a konecné se v prostfedi mohou
prezentovat také samotni uzivatelé, a to pfedev§im na socidlnich sitich. Posledni funkci
je funkce komunikaéni, ktera umoziuje uzivatelim internetu komunikovat mezi sebou,
atoiv realném case.

Pokud bychom méli uvést mozZnosti vyuziti internetu na zakladé toho, kdo internet
pouziva, vznikne ohromné mnozstvi moznosti vyuziti internetu. V dnes$ni dobé
S internetem pracuji uz i déti, napt. od véku Sesti let. Tyto déti vyuzivaji pomoci rodict
(nebo spise rodice kontroluji své déti) a vétsinou hraji on-line hry z riznych oblasti — at’
uz vzdélavaci hry; hry, ve kterych se stili; hry se zavodnimi auty, ¢i dobrodruzné hry.
Postupem Casu zacinaji hrat logické hry a mohou se s nimi i vzdélavat a ucit logickému
mysleni. S nardstajicim veékem si déti sami dokdzou vyhledavat rtizné informace o
svych oblibenych kapelach, sportovcich, ¢i sportovnich klubech, zacinaji také pouzivat
socialni sité, jako Facebook, Instagram, nebo Twitter. Na téchto socialnich sitich mohou
prezentovat sami sebe — své zajmy, sdilet fotky ze své dovolené, davat najevo svoje
nazory a komunikovat se svymi kamarady. V ptipad¢ této aktivity by méli byt rodice
obezietni a poucit své déti o bezpecném pouzivani internetu a socialnich siti.

Studenti, kromé& samoziejmého piisobeni na socidlnich sitich, mohou na internetu

vyhledéavat informace, tykajici se studia a na zéklad€é kterych mohou vypracovavat
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rizné seminarni a semestralni prace. Bézné pro studenty také je navstévovat kanal
YouTube, kde sleduji rizna videa s velmi riznym obsahem, napt. hudebni klipy. Hudbu
mohou také poslouchat na webech pro poslouchani hudby (Deezer, Spotify, atd.)
Vétsina studentd stiednich Skol pfemysli, zda po absolvovani této Skoly pijdou
pracovat, nebo studovat déle. Ti, ktefi se chystaji do prace, se jisté po praci poohlizeji i
na internetu. Mohou si prohlizet inzeraty na webech, které tyto inzeraty shromazd’uji a
publikuji (napf. www.jobs.cz) a na vyzadovanou pozici se rovnou prostiednictvim
tohoto inzeratu piihlasit. Na zaklad¢ tdajii z inzeratu a pro pfipravu na pracovni
pohovor mohou navstivit webové stranky spolecnosti a informovat se o jeji ¢innosti.

Ti studenti, kteti se rozhodnou dale studoval, pravdépodobné také prohlizeji
webové stranky jednotlivych $kol, informuji se o tom, jaka Skola nabizi jaké obory, kde
se tyto Skoly nachédzi a v riznych diskuzich, nebo na socialnich sitich mohou také
zjistovat osobni ndzory jednotlivych studentt této Skoly. Jakmile se na $kolu dostanou,
zacnou pouzivat informacni systémy, kde komunikuji se svymi profesory, vypliuji
zapocty, informuji se o svém prospéchu, ¢i sleduji, co je ktery den v jidelné k obédu.

Po absolvovani vysoké skoly absolventi velmi pravdépodobné hledaji praci a
¢ekaji je stejné Cinnosti na internetu jako ty studenty, ktefi se rozhodli pracovat po
absolvovani stfedni $koly. Jakmile se ze studentli stanou pracujici osoby, mohou
vyuzivat e-mailovou korespondenci, firemni intranety, rtzné planovaci systémy,
internetové bankovnictvi, internetové stranky pro tvorbu faktur, mohou sami tvofit
webové stranky spole¢nosti a mnoho dal§iho. Pokud si sami zalozi firmu, jisté chtéji
tuto firmu prezentovat v8emi moznymi informa¢nimi kanaly, nejen na internetu a
vyuzivat riiznych, at uz na vykon nebo na podporu znacky zamétenych néstrojii
internetového marketingu. Po praci je také dilezity odpoCinek a ten je mozné
naplanovat také pomoci internetu. Lidé mohou vyhledavat informace o riznych
destinacich, o letenkach a jejich cenach a o zajimavostech v cilové destinaci. Pres
internet si mohou zarezervovat letenku a ubytovani ¢i za né ptimo zaplatit. Potiebné
vybaveni si mohou nakoupit prostfednictvim ohromného mnoZstvi internetovych
obchodu v klidu domova.

Jakmile se pracujici lidé dostanou do diichodu a uz jednou se naudili pouzivat
internet, jisté¢ stim ani v dichodu nepfestanou. Mohou se na internetu i1 nadale

vzde¢lavat, absolvovat internetové univerzity tfetiho v€ku, hrat sudoku a lustit kiizovky,
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vyhledéavat a Cist odborné Clanky, sledovat televizi a poslouchat rozhlasové vysilani,
nebo také komunikovat s ostatnimi ¢leny rodiny pomoci riznych komunikatora (skype,
ICQ, socialni site atd.)

Obsahnout vS§echny moznosti vyuziti internetu je velmi obtizné, nebot’ by zabraly
nékolik desitek stran. Pfesto je mozné, mimo vySe uvedenych moznosti, jest¢ dodat, ze
je na internetu mozné publikovat blog a komunikovat s ¢tenafi, zanechavat komentare
pod ruznymi ¢lanky a videi, obchodovat s cennymi papiry, sjednavat si pajcky, stahovat
filmy, serialy a hudbu pro vlastni pouziti, prohlizet si nabidku jednotlivych
internetovych obchodl, vyhleddvat v mapach a planovat trasy vcetné¢ zjisténi délky
trasy a Casu, kterou cesta zabere, vyhledavat autobusova a vlakova spojeni, ucastnit se
riznych spotiebitelskych soutézi, stahovat a poté tisknout rizné navody (od navodl na
sestaveni ptaci budky, pfes navod na sefizeni televize aZ po navod na stavbu zahradniho
nabytku z palet), informovat se o finanénich produktech, o novych znackach aut, které
jsou nové na trhu, o nové vyslych knizkach na urcité téma a mnoho dalsich informaci o
vSech oblastech lidského Zivota.

Z pozice firmy je také mozné sledovat navstévnost firemnich webovych stranek,
odpovidat na dotazy uzivateltl ohledné pouZziti jejich vyrobki, komunikovat s dodavateli
a odbérateli, publikovat vyrocni a tiskové zpravy, umistovat reklamu, vytvaret
mikrostranky, vkladat nové produkty do svého internetového obchodu, publikovat
clanky, které obsahuji klicova slova a mohou tak pfilepsit firmé pii vyhledavani a

mnohé dalsi ¢innosti (vice v kapitole internetovy marketing).
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4 INTERNETOVY MARKETING

Tato kapitola pojednédva o internetovém marketingu a zabyvéa se jednotlivymi
nastroji internetového marketingu, jako je napi. bannerova reklama, ¢i aktivita firem na
socialnich sitich.

Jak uz bylo v pfedchozich kapitolach feceno, marketing je nezbytnou soucasti
kazdé firmy, je to proces, kdy jsou uspokojovany potieby a prani spotiebiteld a
prostiednictvim tohoto uspokojovani je také dosahovano cili firmy. Cile mohou byt
rizné — zvysSeni podilu na trhu, dosazeni vysSich trzeb, zvySeni povédomi o firmé¢ a
jejich produktech, vyssi informovanost, udrzovani dobrych vztahii s vetejnosti, ¢i rust
produktivity a efektivnosti.

Vyznam marketingu vzrostl v souvislosti s rozvojem internetu. Nyni firmy maji
mnohem vét§i moznosti v propagaci sebe, své ¢innosti a svych nabizenych produktt ¢i
sluzeb. Internetovy marketing je dal$i marketingové médium, pomoci kterého mohou
firmy piesné zacilit svoji marketingovou komunikaci na pozadované cilové skupiny,
mohou vytvaret takové reklamy, které budou interaktivni a vysledky komunikacnich
kampani mohou snadno méfit a hodnotit. (Kislingerova, 2008, s. 197)

., Internetovy marketing nabizi Sirokou paletu ndstrojii, které jsou bud
alternativou k béznym nastrojiim mimo internet, nebo jsou naopak pro toto prostiedi
unikatni.« (Stedront a spol., 2011, s. 65) V ramci internetového marketingu je tedy
mozné vyuzivat nejen standardnich nastrojli, které vyuziva marketing, ale 1 takovych,
které neni mozné vyuZivat mimo prosttedi internetu.

V nékterych piipadech je jako synonymum internetového marketingu uvadén on-
line marketing a v této souvislosti je také dodavano, ze internetovy marketing vlastné
ani nema jednotnou definici, nebot’ se tento druh marketingu neustale rozviji. (PPC —
SEO — Reklama, online, cit. 2016-02-12)

Lidé travi na internetu mnoho €asu. Pro nékteré je internet soucasti prace, pro jiné
je prostiedkem k dal§imu vzdé€lavani ¢i k zébavé. Na internetu mohou lidé vyhledédvat
rozlicné informace, od statistik a odbornych ¢lankt, pfes motivaéni videa, po informace
zbulvaru a ze svéta zabavniho primyslu. Mohou zde hrat on-line hry, poslouchat
nejnovejsi alba svych oblibenych skupin, nebo sledovat filmy a serialy. Mnoho lidi

povazuje internet za nedilnou soucast svého Zivota. Z tohoto divodu je zde ohromny
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prostor pravé pro aktivitu firem a jeji sebeprezentaci. Internetovy marketing mohou
vyuzivat malé a stiedni podniky i velké firmy, postupné¢ ho zahrnuji do svého

marketingu a ¢asem se stava jeho béznou a diilezitou soucasti.

4.1 NASTROJE INTERNETOVEHO MARKETINGU

Nastroje internetového marketingu je mozné rozdélit podle toho, zda jsou
vyuzivany k podpofe znacky, nebo k zacileni na vykon. Pro podporu znacky jsou
vyuzivany: bannerova reklama, on-line PR, viralni kampané, tvorba komunit,
mikrostranky a advergaming. Pro cileni na vykon jsou vhodné: e-mailing, affiliate
marketing a Search Engine Optimization (dale jen ,,SEO*). Tyto nastroje je mozné
vyuzivat soucasné a nastroje, které se pouzivaji pro podporu znacky, mohou mit ucinek
i na vykon a naopak. (Kislingerova, 2008, s. 197) J. Vysekalova a J. Mikes (2010, s.
140) k nastrojim internetového marketingu dodavaji, ze je dulezité, aby vyuZzivani
jednotlivych nastroji bylo v souladu s celkovou marketingovou strategii. Kromé
marketingovych nastrojii, které ve své publikaci uvadi E. Kislingerova, dodava jeste
dalsi moznosti internetového marketingu: analyza webu, internetové prezentace,
webdesign, blogy, uzivatelska privétivost aplikaci, Point per Click (dale jen ,,PPC%),
tvorba aplikaci, mikrostranky, spottebitelské soutéZze a hry, nebo také uZzivatelské
testovani.

Reklama na internetu

Internet je pro umisténi reklamy velmi vhodny ,prostor”, a to napt. z toho
divodu, Ze je selektivnim médiem — umoznuje efektivné cilit na cilovou skupinu,
rychlost odezvy na internetovou reklamu je okamzita (oproti reklamé v jinych médiich
— napt. v televizi, ¢asopisech), reklama na internetu umoziuje prezentovat vyrobek za
pomoci obrazu, zvuki, animaci, textu a spotfebitel si mizZe né€které vyrobky i pfimo
vyzkouSet (napf. trial verze programi, knihy) a je také mozné dopad reklamy méfit
(pocet klikid, pocet zhlédnuti atd.) (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 225)

Jednim z nejpouzivangjsSich pojmt v souvislosti s reklamou na internetu, je
bannerova reklama. Velky slovnik marketingovych komunikaci definuje banner jako:

, reklamni plocha, kterd je zobrazena na internetovych strankach pevnych rozmeéri (v
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axelech). Na rozdil od jiné formy reklamy lze na tuto plochu kliknout a pomoci
hyperlinku se dostat na adresu, kterou urcil zadavatel reklamy.“ (JuraS§kova a Hornak,
2012, s. 31) Bannerova reklama mutze byt umisténa na riznych webovych strankach
S riznym obsahem. VéEtSinou ma obdélnikovy tvar a jeji velikost je udavana v pixelech.
Je n¢kolik typli bannerti, které jsou nabizeny, rozliSuji se pravé podle rozméri,
udavanych v pixelech. Vzhledem k ,bannerové slepoté” vznikaji nové, netypické
formaty bannerové reklamy, aby se zvySila jeji Gc¢innost. Bannerova slepota je
zpusobena pifesycenim uzivateli internetu internetovou reklamou a spociva
Vv ignorovani reklamnich ploch. (Zamazalova, 2010, s. 453)

Bannerova reklama se nevyskytuje pouze na webovych strankach, ale je mozné se
sni setkat také ve-mailu, v diskuznich skupinach, reklama na internetu muze byt
prezentovana také formou videa, které se piehraje pred zhlédnutim pozadovaného videa,
nebo po urcité dob¢ piehravani videa apod. Firmy maji mnoho moznosti, jak miize
reklama na internetu vypadat, jakou formou a kam ji umisti.

On-line PR

On-line PR stejné jako ,,0ffline* PR jsou zalozené na komunikaci firmy s Sirokou
vefejnosti. Firmy maji mnoho moznosti, jak komunikovat s velkym mnoZstvim
uzivatelll internetu, pficemz tato komunikace byva mnohdy snazsi a rychlej$i nez
,,offline* komunikace. Nej¢astéjsi formou PR na internetu jsou webové stranky firem.
Na webovych strankach firmy uvadi informace o své podnikatelské cinnosti, svoji
historii, ¢i dosazené Uspéchy na trhu. Tyto informace jsou Casto sdélovany uZivatelim
prostiednictvim kolonek ,kdo jsme“, ,co délame”, ,kde nds miizete najit, ,,co
nabizime*“ apod. Firmy zde mohou zvetejiovat vyrocni zpravy, tiskové zpravy,
pozvanky na rtizné akce, nebo fotografie a videa. UZivatelé internetu si tak mohou po
zhlédnuti webovych stranek urcité spolecnosti udélat obrazek o firmé, zjistit, zda napf.
praktikuje socidlni marketing a zabyva se péci o Zivotni prostiedi a prostiedi ve kterém
pusobi, muze ji dostat do povédomi a pii piistim nakupu nékterych produkti se
povédomé rozhodnout pro vyrobky od této firmy. Jednotlivé firmy se také mohou
angazovat v riznych odbornych diskuzich, mohou na internetu publikovat blog, noviny,
e-mailem posilat newslettery, nebo plisobit na socidlnich sitich. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 235 — 236)

37



Pusobeni na socidlnich sitich

V poslednich deseti letech dochazelo k masivnimu rozvoji a popularizaci
socidlnich siti. Mezi nejznaméjsi socialni sit¢ patii Facebook, Twitter, Instagram,
Google +, MySpace, LinkedIn, nebo také socidlni sit” Lidé. Socialni sit¢ jsou virtudlnim
mistem, kde si 1idé vytvaii své profily a spolecné s prateli, znamymi, nebo se vSemi
uzivateli sdili své pocity, zazitky, ¢i fotografie. Socialni sité je mozné definovat jako:
,,online komunita jednotlivci, kteri si vymenuji zpravy, sdili informace a v nekterych
pripadech spolupracuji na spolecnych aktivitach.* (Encyclopaedia Britannica, online,
cit. 2016-02-12) Firmy si mohou na socialnich sitich zalozit svij profil a ,,fanousky*
nebo ,,nasledovniky* informovat o rtznych firemnich aktivitach. Firmy se snaZzi, aby
m¢ély co nejvice ,,fanouski* — té€ch, co se vyjadiuji pod jednotlivé pfispévky a jsou na
jejich profilech aktivni. Cim vice aktivnich fanouski budou firmy mit, tim se jim bude
zobrazovat vice firemnich ptispévkii. Na socialnich sitich mohou firmy publikovat napf.
informace o aktualni ¢innosti firmy, o novém vyrobku na trhu, mohou pofadat
spotiebitelské soutéZze a mohou tak plsobit na své potencidlni zakazniky.

Viralni kampané

Podstatou virdlntho marketingu je, Ze sdéleni, které je prostfednictvim
marketingové komunikace Sifeno, je natolik zajimavé, pirekvapivé, nebo Sokujici, ze se
toto sdéleni §ifi samovolné mezi jednotlivymi uzivateli. Pro toto Sifeni je pravé vhodné
internetové prostiedi, potazmo socidlni sité, nebo elektronickd posta. Firma, ktera chce
docilit uspéchu za pomoci virdlniho marketingu, musi vytvofit takové video, reklamu,
¢lanek, nebo obrazek, ktery budou chtit uzivatelé sami Sifit. Siteni sdé&leni uZivateli je
bezplatné a pro co nejvétsi uspéch virdlni kampané musi byt jednoduse pteposilatelné.
Sdéleni, ktera uZzivatelé radi preposilaji, jsou vtipnd, zajimavd, mohou néco, nebo
nékoho parodovat a zesméSnovat, vyskytuji se tam roztomild zvifatka, ¢i erotické
motivy. (Kislingerova, 2008, s. 200)

Mikrostranky

Mikrostranky se skladaji pouze z n€kolika malo stranek, vétSinou se pohybuji
kolem 1 -5 stranek. Umist'uji se na doménu a hosting firmy a jsou zde obsazena kli¢ova
slova, ktera napomdhaji témto strankdm umistit se co nejvySe ve vyhledavacich.
Mikrostranky maji za cil podporovat ,,hlavni“ webové stranky firmy, a proto je zde

umisténo také mnozstvi odkazii na tyto stranky. (Prochazka, 2012, s. 96) Na
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mikrostrankach se predevsim objevuji informace o produktech a sluzbach, které firma
nabizi a napomahaji tak jejich propagaci.

Advergamming

Advergamming vznikl spojenim slov ,,advertisement™ a ,,gaming®, tedy reklama a
hrani, jde tak o propagovani firmy pti hrani her. , Advergaming predstavuje velmi
popularni  formu internetového marketingu, nebot prostiednictvim zabavné hry
distribuuje reklamni sdéleni“. (Stedroni a spol., 2009, s. 73) Lidé velmi radi hraji
internetové hry s riznym zaméienim a obsahem, a proto se advergamming jevi jako
velmi ucinny nastroj internetového marketingu, ktery ale dosud neni pfili§ rozsifeny.
Znacku firmy, nebo jeji vyrobek je mozné zobrazit na Gvodni strané hry, implementovat
ptimo do samotné hry, nebo ji napiiklad zobrazit pti zobrazeni vysledkd. Reklama se
pak nenésilné dostava do povédomi hracl téchto her a firma tak zvySuje povédomi o
sobé a mize tak ovliviiovat budouci nakupni rozhodnuti jednotlivych spotiebiteli.
(Stedroi a spol., 2009, s. 73)

Affiliate marketing

Affiliate marketing je zaloZeny na tom, Ze lidé propaguji na internetu vyrobky a
sluzby jiné firmy a za tuto propagaci dostavaji odmény. Je to vykonnostni marketing,
kdy se sazba za jednotlivé reklamy odviji od toho, jak efektivné je tato reklama
provadéna. Affiliate marketig se mize nazyvat také jako partnersky, nebo dealersky
marketing. Existuji tfi typy tohoto marketingu — Cost Per Mil (dale jen ,,CPM*), Cost
Per Action (dale jen ,,CPA*) a Cost Per Mil (déle jen ,,CPM®).

CPM nebo také cena za 1000 zobrazeni je typ affiliate marketingu, kdy
obchodnik zaplati pausalni poplatek za 1 000 zobrazeni, nebo kliknuti na jeho reklamu.
Tento typ byl populdrni, kdyz zacinaly domény ,,.com®“. CPA funguje na stejném
principu jako CPA, akorat ¢astka, kterou obchodnik plati za reklamu je zavisld na
ucinnosti reklamy, na tom, zda donuti nékterého uzivatele internetu ,,k akci* — navstivit
webové stranky firmy, objednat si vyrobek, vyjadiit se v diskuzich, vyplnit formulaf
atd. CPC vychazi z CPA modelu a spociva v platbé za ,,prokliknuti® reklamy, nebot’ to
urcuje jakou ,,akci* vyvinuli uzivatelé internetu. Affiliate marketing je vyhodny pro obé
strany, které se tohoto marketingu ucastni, jedna se zviditelni a v ndvaznosti na to mtize
zvysit své prodeje, ¢i podil na trhu a druhd za tuto sluZzbu dostane zaplaceno.

(Bookboon.com, 2011, s. 9)
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E-mailing

E-mailing, jak uz znézvu tohoto nastroje internetového marketingu vyplyva,
vyuziva pro $ifeni reklamniho sdéleni e-maily. E-mailovou komunikaci v dnesni dobé
vyuziva ohromné mnozstvi internetovych uzivateli a diky tomu jsou pro firmy velmi
dobte dosazitelni. Firmy mohou za pomoci e-mailu oslovovat uzivatele s nabidkami
novych produktii, mohou jim zasilat informace o riznych slevovych akcich, posilat jim
newslettery, které obsahuji riizné informace o firmé a 0 novinkach na trhu v oblasti, ve
které firma podnika. Zvlastni formou e-mailingu je directmailing, kdy jsou reklamni
nabidky na miru posilany specialné vytipovanym zakaznikim. Kazdy takovy e-mail
musi ale obsahovat odkaz na moznost odhlasit se z odbéru téchto reklamnich e-maili.
(Stedrof a spol, 2009, s. 72)

SEO

SEO znamena optimalizaci pro vyhledavace. Tato zkratka pochazi z anglického
nazvu (Search Engine Optimalization). Touto optimalizaci je minéna snaha upravovat
webové stranky tak, aby byly jednoduSeji zpracovatelné roboty internetovych
vyhledava¢i a jednotlivé stranky tak ziskaly vyssi pozice pfi vyhledavani. Uprava miize
probihat napf. upravu obsahu a zatazeni klicovych slov do obsahu webové stranky.
Mnohé firmy to praktikuji tak, Ze si napt. ke svému internetovému obchodu (e-shopu)
pripoji blok, kam jsou psany ¢lanky na témata, kterd se tykaji prodavanych vyrobki a
do nich zakomponuji praveé ta klicova slova, kterd zaddvaji uZivatelé internetu do
vyhledavact. SEO se vyuziva predevsim pro zvySeni navstévnosti webovych stranek a
nemusi byt praktikovano pouze za pomoci klicovych slov, ale také aktualizaci obsahu
stranek, optimalizaci webu upravou XHTML, vyuzivanim META tagii, vyménou
odkazli se spratelenymi weby, ¢i vhodnym propojenim se socialnimi sitémi. (Prochazka,
2012, s. 30 - 31)

Mobilni marketing

Dals$im néstrojem internetového marketingu je mobilni marketing. D. Jakubikova
(2008, s. 261) definuje mobilni marketing nasledovné: ,, mobilni marketing je jakdkoli
forma marketingu, reklamy nebo sales promotion aktivity, cilend na spotrebitele a
uskutecnena prostrednictvim mobilni komunikace. O. JuraSskova a P. Hornak (2012, s.
123) dodavaji, Ze se jednd o metodu pfimého marketingu, kdy jsou vyuzivana mobilni

zafizeni — telefony, smartphony, tablety, PDA a velmi vyjimecné také notebooky.
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Lidem jsou zasilana reklamni sdéleni prostfednictvim kratkych textovych zprav Short
Message (dale jen ,,SMS), nebo obrazovymi zpravami Multimedie Message (dale jen
»MMS*). Mobilni marketing je velmi dynamicky rozvijejici se nastroj marketingové
komunikace. Vlastnici mobilnich telefonl si svoje pristroje piizpisobuji, vétSina je nosi
stale pii sob¢ a jsou tak neustale dosazitelni. Pfes mobilni telefony (smartphony) mohou
navs§tévovat internet, provadét ukony v internetovém bankovnictvi, sledovat zivé
vysilani televize, nebo rozhlasu, komunikovat s piateli a mnoho dalSich ¢innosti. Je tak
zde mnoho moznosti jak je pii téchto ¢innostech oslovit reklamou. M. Karlicek a P.
Kral (2011, s. 94) ale upozoriuji na to, ze lidé vnimaji mobilni telefon jako soukromé
médium, a tak mize pro né byt napt. SMS od firmy, kterd jim nabizi slevu na svoje
vyrobky velice otravna a nepiipustna.

Mezi dal8i néstroje patii také Copywriting, jehoZ cilem je vytvafet takové texty
(napf. popisky u produktd v internetovych obchodech, blogy, které jsou soucasti
webové prezentace firmy, ¢i internetovych obchodil), které umozni firm¢ dostat se na
lep§i pozice ve vyhledavacich. V prostoru internetu se také daji potfadat rtizné
spotiebitelské soutéze. Prikladem muze byt soutéz, ktera je zvefejnéna na socialni siti
Facebook. Aby se ji mohli lidé zucastnit, musi napt. oznacit stranky té které spolecnosti
tlacitkem ,,To se mi libi*, poté sdilet dany ptispévek a také napsat né¢jaky komentar
K ur¢itému piispévku. Spolecnost poté z Gcastnikl soutéze vybere pfedem dany pocet
vitézii a tém poté odesle slibené odmény (napt. tricko slogem firmy, fotoaparat,

tiskarnu atd.)
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5 KOMUNIKACE NA INTERNETU

Jak uz bylo v predchozich kapitolach feceno, lidé i firmy mohou na internetu
komunikovat mnoha zplsoby a Vv riznych formach — komunikace neni omezena pouze
na textové zpravy. Z pohledu uzivatel je mozné vyuzivat komunika¢ni programy, nebo
aplikace, jako jsou Skype, ICQ, Viber, Google Talk, Live Messenger, Jabber, Periscope,
socialni sit¢ (Facebook, Twitter, Instagram), E-mail a mnohé dalsi. Kromé textu je
mozné si vzajemné posilat riizné soubory a obrazky, nebo fotky a odkazy na zajimavé
stranky. Prostfednictvim nékterych komunikacnich programt je také mozna hlasova
komunikace. V dnes$ni dobé se vyskytuje i takova forma komunikace, kdy tvirce
sdéleni natac¢i sebe nebo néjakou zajimavou situaci a pfijemci sdéleni ho mohou
sledovat v realném ¢ase a psat mu komentaie. Velkou vyhodou komunikace na internetu
je prave jeji rychlost a aktualnost, napt. oproti béZnym dopisiim.

Komunikaci na internetu je mozné rozdélit na dva typy: jednim znich je
asynchronni komunikace a druhym synchronni komunikace. K asynchronni komunikaci
je vyuzivan napt. e-mail, nebo riizné diskuze a diskusni féra. V tomto piipadé neni
vyZzadovana okamZit4 reakce toho, komu je sdéleni zasilano. Synchronni komunikace je
takova komunikace, kdy je okamzitd reakce naopak vyzadovana. K této komunikaci je
mozné vyuzit vySe zminénych ndstrojii, jak jsou napt. socidlni sité. Synchronni
komunikace je také nazyvana jako Instant Messaging. (Jak na Internet, online, cit. 2016-
02-17)

Komunikace se mlize délit také podle toho, zda je obousmérna nebo jednosmérna.
U jednosmérné komunikace muZze pouze jedna strana piijimat vysilanou komunikaci, je
tomu tak napf. u internetovych radii a televizi. Obousmérna komunikace spociva v tom,
Ze obé& strany mohou jak vysilat, tak i pfijimat sdéleni.

Komunikace v prostfedi mimo internet je definovana jako piesun rozli¢nych
informaci mezi subjektem a objektem. Internetova komunikace je tedy piesun
rozlicnych informaci mezi subjektem a objektem, ale v prostfedi internetu a
prostfednictvim specifickych forem a typt. Komunikace na internetu neni omezena ani
Casem ani mistem, je mozné¢ komunikovat skymkoliv, zjakéhokoliv mista a
Vv jakémkoliv Case, je nefizena, nebot’ vyuZziva rizné komunikacéni kanaly a komunikaéni

kody, je hromadna — Vv jednom ¢ase mize spolu komunikovat velké mnozstvi lidi, je
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anonymni, ale také zavisla na technologickém vybaveni (hardware a software) a na
pocitacové gramotnosti téch, ktefi spolu komunikuji. (Kopecky, 2007, s. 56)
Komunikace na internetu vytvaii nové, jiné mezilidské vztahy. Mohou spolu
komunikovat na dalku lidé, ktefi se sotva znaji, mohou se zacit vzajemné poznavat pies
internetovou komunikaci, aniz by se vidéli osobné a poznévat se tak s lidmi, které by
jinak v ,redlném* zivoté nepotkali. Otdzkou ziistava, jakou hodnotu takovy ,,vztah®
muze mit. Neékteti jsou zastanci toho, Ze komunikace je pro seznamovani se a hledani at’
uz kamaradi, ¢i partnertt velmi uziteCna a vSe zjednodusuje, ale jsou 1 taci zastanci,
ktefi by toto nikdy nepotvrdili a naopak jsou proti vytvareni jakychkoliv ,,vztaht skrz
internetovou komunikaci. Dulezitym vyuzitim internetové komunikace, je ale
pochopitelné¢ kontakt srodinou. Postupem casu, jak se komunikace na internetu
vyvijela, zacaly kromé jejich pozitiv vystupovat i negativy, kterymi v dnes$ni dob¢ jsou
kyber Sikana, internetova kriminalita, ¢i faleSna identita. (Musil, 2003, s. 116 — 117)
Specificky je i jazyk internetové komunikace, ktery se pfizpisobuje rychlosti a
zjednoduseni komunikace. Z. Vybiral (2005, s. 198) jako divody zjednoduseni jazyka
uvadi napft., ze uzivatelé internetu reaguji bez premysleni a rychle, napsany text si po
sob& nepiectou, pisi s chybami a maji omezenou slovni zasobu, nepisi s diakritikou,
uzivaji mnoho zkratek a slangovych vyraza, pisi kratké véty s nespravnou stavbou véty
a pouzivaji nové tvary slov. Velmi Casto se v internetové komunikaci vyskytuji razné
zkratky, které pochazeji z anglickych vyrazi. Je to napt. zkratka ,,btw* — By the Way —
mimochodem; ,,thx* — thanks — dékuji; ,,pls* — pleas — prosim; ,,omg“ — oh my god — 6
muj boze atd.
Internetova komunikace mé& samoziejmé svoje vyhody 1 nevyhody. Jednou
z vyhod je, Ze lidé mezi sebou mohou komunikovat v jakoukoliv denni, nebo no¢ni
dobu na jakékoliv vzdalenosti. Tato komunikace je velmi rychla, zvySuje se
informovanost uzivateld internetu, je snadno dostupna (dnes je internet dosazitelny
nejen z domova, nebo z prace, ale i v autobusech a vlacich), je mozné sdilet mezi sebou
ruzné dokumenty, fotky, v riznych diskuzich vyhleddvat ndzory na rtizné véci apod.
Nevyhodou internetové komunikace je, ze se lidé nechovaji tak, jak by se chovali
pii komunikaci ,,tvafi v tvar“. Mnozi jsou agresivnéjsi, ostfe a vulgarné se vyjadiuji
v diskuzich a na socidlnich sitich, nebo Sifi pomluvy. Nékteii také odkladaji své

zabrany, které by jinak méli, pokud by komunikovali mimo internet a vyjadfuji se tak,
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jak by se nikde jinde nevyjadfili. Internetova komunikace je na jednu stranu anonymni,
na druhou stranu, pokud se ¢lovék na internetu n¢kde vyjadii, nékde zanechd svij
nazor, nebo pokud denné vklada na socidlni sit€ svoje prispévky, ztraci tim castecné
svoje soukromi, nebot’ tyto pfispévky jsou piistupné 1 pro mnohé dalsi uzivatele
internetu. Nevyhodou se muze stat, pokud internet Casto pouZzivaji déti, nebo mladistvi.
Pokud na ném travi celé dny a se svymi piateli komunikuji pouze pies internet, nemaji
zadnou socialni interakci, stavaji se zavislymi na internetu a ,,vypadavaji“ z reality.
Nevyhodou je i to, pokud ¢loveék komunikuje s jinym ¢lovékem, kterého nezna. Kazdy
si muze pro internetovou komunikaci zvolit jakoukoliv piezdivku a vytvofit si tak
»internetovou identitu®, kterd se viibec nemusi zaklddat na skutecnosti. Lidé se pak
mohou stat obé&ti riznych utoki.

Komunikace na internetu z pohledu firmy

Ty firmy, které jsou uvédomélé, které chtéji dosahovat dostatecnych ziskl a
ziskavat nové zakazniky, ty, které se chtéji zviditelnovat, které chtéji o sob& zvysit
povédomi a které cht€ji byt blize svym zdkaznikim, vyuzivaji ke svym cilim
internetovou komunikaci. V ptedchozich kapitolach bylo jiz uvedeno, prostiednictvim
jakych nastroji mohou firmy provadét internetovy marketing, v této kapitole bude
podrobné popsano, jak mohou firmy pisobit na socialni siti Facebook, kterou zalozil
Mark Zuckerberg piivodné jako sit’ pouze pro studenty univerzity.

Facebook, jako zastupce socialnich siti je zvolen ztoho ddvodu, ze je mezi
socialnimi sit€émi nejveétsi a ma ohromujici cisla. Mésicné Facebook pouZziva
1,393 miliard aktivnich uzivatelli, pouze za lonisky rok ptibylo 165 miliond novych
uzivatelli, trzby Facebooku za rok 2014 ¢inily 12,5 miliardy americkych dolart (dale
jen ,,USD*) zisk pak 2,9 miliardy USD. Tato socidlni sit' vydélavd predev§im na
reklamé, a to z 93 %, ze zbylych 7 % to jsou platby v aplikacich a dalsi poplatky. Jen
pro zajimavost — socidlni sit’ Twitter ma 288 milionti aktivnich uZivateld mésicné a
nedosahla zisku, ale ztraty 578 miliont USD, Googlet+ ma 343 milion aktivnich
uzivateli, Instagram 300 miliont a LinkedIn 347 miliond. (Hospodaiské noviny, online,
cit. 2016-02-16)

Firmy maji moznost si na Facebooku zalozit firemni stranku, kde mohou
komunikovat se svymi ,,fanousky*. Téchto fanouSkli mize byt neomezeny pocet a je

mozné je oslovovat vSechny najednou. Autor D. Lakhani (2010, s. 186) jako divody pro
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vyuzivani Facebooku firmami a pro obchodni tcely vidi nasledujici: ,, velikost a tempo
ristu, demograficky prizkum, pruzkum trhu, optimalizace internetovych vyhledavacui a
cilené reklamni kampané. “ Firmy mohou sledovat osobni profily svych fanousku a za
pomoci pokrocilého vyhledavani mohou provadét prizkumy trhu, zjistit tak strukturu
svych fanouski, praimérny veék ¢i zajmy, a na zaklad¢ toho pak cilené¢ zaméfit svoji
propagaci a reklamu na internetu. Firemni stranky na Facebooku se také objevuji ve
vyhledavaci Google, coz opét zvysuje povédomi o firm¢ a spoleCné se spravnym
nastavenim webovych stranek mtze docilit umisténi na dobrych pozicich pfi
vyhledéavani.

D. Lakhani (2010, s. 187 — 188) doporucuje pro zviditelnéni firem tzv. radikalni
strategickou viditelnost. Tedy aby byly vidét co nejvice a na co nejveétsim poctu mist a
aby byly vidéni témi, kterymi maji byt vidéni (potencialnimi zakazniky). K tomu jim
muze dopomoci aktivita na Facebooku a obecné i na celém internetu. Propagacni
aktivity maji byt ale uvazené a cilené. Uvadi také 30 zpisobt, jak se sebe prezentovat
na Facebooku (toto plati i pro jednotlivce i pro firmy):

., aktualizujte sviij stav (status),
- komentujte stavy svych pratel,
- Zverejnujte, oznacujte a komentujte fotografie,
- Zverejnujte, oznacujte a komentujte videoklipy,
- pisté poznamky,
- importujte a oznacujte lidi zminéné v poznamkdch,
- komentujte poznamky,
- sdilejte odkazy a komentujte odkazy, které sdileli jini,
- vstupujte do skupin a vytvarejte viastni skupiny,
- piste na zdi skupiny,
- Zverejnujte ve skupinach fotky, videoklipy a odkazy,
- piste na diskusni nasténky skupiny,
- Odpovidejte kladné na pozvani na akce,
- piste na zdi akci,
- zverejnujte v akcich fotky, videoklipy a odkazy,
- Vstupujte do fanouskovskych stranek, piste tam na zed’ a zverejnujte zde své

recenze,
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- piste recenze na aplikace,
- pouzivejte tlacitko sdilet.
- Stahujte a pouzivejte aplikace.” D. Lakhani (2010, s. 189 — 190)

Socialni sité¢ a pfedevsim Facebook maji moznost detailnéjSiho a ptesnéjSiho
zacileni. Tato schopnost se nazyva jako hypertargeting. ,, Hypertargeting je schopnost
stranek socidlnich siti zacilit reklamy na zdklade velmi specifickych kritérii a je
dulezitym krokem k preciznimu vykonnostnimu marketingu. * (Shih, 2010, s. 96) Kazdy
uzivatel Facebooku o sobé sdé€li na této socidlni siti alespon néjaké idaje a na zaklade
nich mize byt reklama zacilena na uzivatele podle zalib, mista bydlist¢, rodinného
stavu, ¢1 véku.

Firmy mohou na sociélnich sitich poskytovat rizné informace a vyvijet rozli¢né
aktivity. Mohou ,,fanousky* své stranky informovat o svych aktivitdch, seznamovat je
se svou znackou jako takovou, informovat je o svych produktech a zvySovat tim jejich
prodeje, prezentovat vyhody svych vyrobki, fesit dotazy ohledn¢ funkci a moznostech
pouzivani produktli, informovat ,,fanousky* o novinkach ve vyrobnich technologiich,
sdilet fotky s novymi produkty ¢i pofadat rizné spotiebitelské soutéze, kdy napt. slibi
uzivatelim Facebooku, Zze pokud budou sdilet jejich ptispévek, dostanou se do
slosovani o hodnotné ceny. Tim, Ze budou tyto prispévky sdileny, se samoziejmée firma
dostavd zase do povédomi v SirSim okruhu uzivateld Facebooku, takze tyto
spotiebitelské soutéze jsou vyhodné pro obé strany. At uz je firma na Facebooku
jakkoliv aktivni, plati, Ze pfispévky, které zvefejiiuje, by mély byt nécim zajimavé,
prospésne, zabavné, ¢i Sokujici, aby je chtéli ,,fanouSci sami oznafovat a sdilet

S ostatnimi.
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PRAKTICKA CAST

Praktickd c¢éast seznamuje s pribéhem dotaznikového Setfeni u vefejnosti a
charakterizuje jednotlivé odpovédi, které jsou vyhodnoceny slovné a graficky. Na
zéklad¢ odpovédi respondentli jsou vyvozeny zavéry, které slouzi jako podklad pro
navrh ohledné vyuzivani novych nastrojii marketingového mixu, které vybrana firma
dosud nepouzivd a které by tak mohla zahrnout do své koncepce internetového

marketingu.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik, ktery byl pouzit v rdmci této diplomové prace, byl sestaven za ucelem
zjistit, zda respondenti znaji pojem ,,internetovy marketing®, zda se s jeho nastroji na
internetu setkali a jak na né ptsobi. Jedna skupina otdzek byla zaméiena také na zjiSténi
nazorl ohledn¢ ndkupu elektroniky na internetu, z diivodu toho, Ze pro analyzu nastroji
internetového marketingu a jejich vzajemného srovnani byla zvolena firma, zabyvajici
se prodejem elektroniky. Posledni skupinu otazek tvotily identifikacni otazky typu,
kolik obyvatel ma misto bydlist¢ respondenta, jaky ma vék a jakého je respondent
pohlavi. Tento dotaznik byl rozesilan za pomoci socidlni sit¢ Facebook, papirovou
formou a také prostiednictvim e-mailové korespondence. Obsahoval 21 otazek a jeho
pfesné znéni je umisténo v piilohach prace.

Pro ucely této diplomové prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky: Jak
Casto lidé wvyuzivaji internet? Setkali se respondenti, ktefi vyuzivaji internet
s internetovym marketingem? Setkali se uzivatel¢ internetu s vice néstroji internetového
marketingu? Nakoupili by uzivatelé internetu pfes internet elektroniku? Na zakladé
téchto vyzkumnych otazek byly sestaveny nasledujici hypotézy, které budou na zakladé
zavérl z dotazniku potvrzeny, nebo vyvraceny. Toto znéni hypotéz bylo zvoleno
z diivodu moznosti je jednoznaéné potvrdit, nebo vyvratit.

1. Lidé ve veéku 19 — 29 let pouzivaji internet denné, nebo alespon 2x — 3x za
tyden.

2. V¢étsina lidi, ktefi vyuzivaji internet, se setkali s internetovym marketingem.

3. Uzivatelé internetu, ktefi pouzivaji internet denné, se setkali alespon se tremi
nastroji internetového marketingu.

4. Vé&tSina uzivatell, ktefi pouZivaji internet, by nakoupili elektroniku pfes
internet.

Konecny pocet respondentd, kteti vyplnili dotaznik, ¢inil 285 respondentl. Tento
dotaznik byl vytvofen na webu Survio! a v ramci internetu byl $ifen pomoci piimého
odkazu, ktery byl sdilen na socialni siti Facebook, nebo byl zaslan e-mailovou

korespondenci. Na webu www.survio.com je mozné zjistit statistiky ohledné

L www.survio.com
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vypliiovani dotazniku a to konkrétné kolik potencidlnich respondentd na odkaz na
dotaznik kliklo, ale dotaznik nevyplnilo, nebo vyplnilo, ale na konec neodeslalo a jak
dlouho respondenti dotaznik vypliovali. Je tedy mozné zjistit, Ze dotaznik vyplnilo 67
% respondentti, ktefi na odkaz klikli, zbyli respondenti dotaznik nedokon¢ili a
neodeslali. Nejvétsi pocet respondentt, 66 %, vypliovalo dotaznik mezi 2 — 5
minutami, 4,3 % respondentii odpovidalo méné nez 1 minutu, 1 — 2 minuty vypliovalo
dotaznik 1,4 % respondentd, 17 % jich vypliovalo dotaznik 5 — 10 minut, 10,2 %
respondenti 10 — 30 minut a zbylych 1,1 % déle nez 60 minut. Vypliovani dotazniku,
které trvalo méné¢ nez 1 minutu by mohlo na prvni pohled svédcit, ze tyto dotazniky
byly vyplnény nahodné, respondent volil odpovédi bez rozmyslu a ne podle pravdy, ale
ve skuteCnosti se jedna o respondenty, ktefi hned v prvni roziazovaci otazce — zda
pouzivaji internet — zvolili zdpornou odpoveéd’ a déle tak uz vypliovali jen 4 jednoduché
identifika¢ni otazky. Naproti tomu, vypliiovani déle nez 60 minut by naznacovalo tomu,
ze respondent pravdépodobné dotaznik oteviel, zacal vyplnovat, poté délal jinou praci a
pozdgji se k dotazniku zase vratil. Zadny dotaznik nebyl vyfazen z déivodu neuplnych,
nebo nesmyslnych odpovédi (pro odpovidajici, kteti pouzivaji internet, byly vSechny
otazky povinné, az na posledni) a tak ve zhodnocovani ziskanych odpovédi bude

pocitano se vSemi respondenty.

6.1 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Prvni otdzka znéla, zda respondenti pouzivaji internet. Tato otdzka méla za ukol
respondenty rozdélit na ty, ktefi internet nepouzivaji a na ty, kteti pouzivaji. Ti, ktefi
internet nepouzivaji, byli presmérovani na posledni CEtyfi jednoduché identifikacni
otazky. Ti, ktefi internet pouZivaji, poté vyplhovali cely dotaznik, tedy celkem
21 otazek stim, Ze posledni otdzka byla nepovinnd a umoZiovala respondentim
vyjadiit se k dotazniku, nebo zanechat né&jaky jiny svlj ndzor. Na tuto otdzku
odpovédelo 96 % respondentli, Zze internet pouzivaji a zbyla 4 % internet nepouzivaji.
Tato odpovéd’ byla umoznéna i z toho divodu, ze dotaznik nebyl Sifen pouze pftes
internet, ale i papirovou formou. Téch, ktefi nepouzivaji internet, byla 4 %, tedy

12 respondentti. 6 z téchto respondentit uvedlo vék vice nez 73, 4 respondenti jsou ve
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veéku 63 — 73 let a dva ve veéku 52 — 62 let. Z téchto respondentd bylo 7 Zen a 5 muzi.
Jak nejcastéjsi vzdélani uvadéli vysokoskolské (9 respondentt) a déle pak stfedoskolské
(2 respondenti) a 1 respondent uvedl, vyuéni list. Pocet obyvatel v misté bydlisté téchto
respondentll se pohyboval rizné. 4 respondenti bydli ve mésté, kter¢ ma 10 001 az
50 000 obyvatel, 3respondenti v mésté, které ma vice nez 400 000 obyvatel,
2 respondenti v mésté 0 5 001 az 10 000 obyvatelich a zbyli 3 respondenti zvolili zbylé
3 odpovédi, kazdy jednu moZznost. Na dobrovolnou otazku, kde mohli respondenti uvést

svoje poznamky, nebo svlij ndzor, Zadny neodpoveédel.

Graf 1: Pouzivate internet?

Pouzivate internet?

H Ano

H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhd otdzka se zabyvala tim, za jakého uzivatele internetu se respondenti
povazuji. Od této otazky uz neodpovidali ti, kteti internet nepouzivaji, a s t€émi uz tedy
nebude dale uvazovano. Jako 100 % bude bran pocet uzivatelt, ktefi vyuzivaji internet,

tento pocet ¢ini 273, po odecteni 12 respondentil, ktefi internet nepouzivaji. Na tuto
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otazku méli odpovidajici moznost zvolit 4 moznosti — zacatecnik, pokrocily, expert
a nedokazu posoudit. Moznost zacatecnik zvolilo 10 % odpovidajicich, za pokrocilého
uzivatele internetu se povaZuje nejvétsi mnozstvi odpovidajicich, a to 70 %. Mezi
odpovidajicimi se nasli také ti, kteti se povazuji za experty, a to konkrétné 12 % a 8 %

lidi nedokaze posoudit, jakymi uzivateli internetu jsou.

Graf 2: Za jakého uzivatele internetu se povazujete?

Za jaké uzivatele internetu se povazujete?

m Zacatecnik
m Pokrocily
m Expert

®m Nedokdazu posoudit

Zdroj: vlastni zpracovani

Tteti otazkou bylo zjistovano, jak Casto respondenti pouzivaji internet. Nejvice
¢etnou odpovédi byla odpovéd’, ze internet pouzivaji denné. Takto odpovédélo 93 %
respondentli a tato odpovéd byla i ocekavana jako nejéetnéjsi. Kazdy druhy den
pouziva internet 3 % respondentd (8 respondentl) a 2x — 3x za tyden také 3 %.
Vyjimeéné pouziva internet pouze 1 % uzivateld (2 respondenti). VSichni, ktefi se

Vv pfedchozi otdzce povazovali za experty, v této otdzce odpoveédeli, Ze internet pouzivaji
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denné. U zacateCnikli to nebylo az tak jednoznacné, nebot’ volili vSechny moznosti
pouzivani internetu, od denniho pouzivani po vyjimeéné pouzivani. Pokrocili uzivatelé
nejcastéji volili odpovéd’ — denné a ve velmi ojedinélych piipadech také moznost kazdy
druhy den, nebo 2x — 3x za tyden. MoZnost vyjime¢ného pouzivani internetu tedy zvolil

1 zacatecnik a 1 pokrocily uzivatel internetu.

Graf 3: Jak Casto pouzivate internet?

Jak Casto pouzivate internet?

1%

—

3%

® Denné
m Kazdy druhy den
W 2x - 3x za tyden

m Vyjimecné

Zdroj: vlastni zpracovani

Ctvrta otazka znéla, jaké &innosti na internetu respondenti délaji. Na tuto otazku
méli moznost zvolit pouze jednu odpovéd’, nebot’ cilem bylo zjistit, jako ¢innost délaji
opravdu nejcastéji. Zde bylo na vybér z moznosti: hledam informace a vzdélavam se, na
internetu pracuji (je to soucast moji prace), vyhledavdm zabavu (napi. videa, seridly,
on-line hry, atd.), internet pouZivam pro administrativu (napf. vystavovani faktur,
komunikace s klienty, dodavateli, ¢i odbérateli atd.), pouzivam ho pro komunikaci

s prateli a rodinou (Skype, socialni sité, ICQ apod.), nebo méli respondenti moznost
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napsat svoji vlastni odpovéd’. Zde byly jednotlivé odpovedi zastoupeny rovnomérnéji
nez v ptredchozich otdzkach. Nejvétsi pocet respondentli zvolilo odpovéd’ komunikace
srodinou a prateli, konkrétné 28 % respondenti. Druhou nejcetnéjsi odpovedi byla
moznost - hledam informace a vzdélavam se, ta méla 26 %, tieti nejcetnéjsi pak
moznost na internetu pracuji, a to 19 %. Podobny pocet respondenti mély moznosti —
ainternetu pracuji a vyhledavdm zdbavu, konkrétné¢ 19 % respektive 18 %.
Administrativni ¢innosti vykondva na internetu pouze 8 % a 3 respondenti zvolili
moznost napsat vlastni odpovéd’, kde jeden z nich uvedl, Ze vyhleddva informace jak
pro vzdélavani, tak i pro svou praci a i komunikuje na internetu piiblizné ve stejném
poméru, a dalsi dva respondenti uvedli, ze d€laji vSe najednou. Dva z respondenti, kteti
uvedli, Ze internet pouZzivaji pouze vyjimecné (napt. 1x za mésic), jako svoji nejcastéjsi

¢innost zvolili vyhledavani informaci a vzdélavani se.

Graf 4: Jaké Cinnosti na internetu délate nejéastéji?

Jaké ¢innosti na internetu délate
nejcastéji?

1%

® Hledam informace,

vzdélavam se

® Na internetu pracuiji

m Vyhleddvam zdbavu

B Administrativa

m Komunikace s rodinou a
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u Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani
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Patou otazkou bylo zjistovano, zda uzivatelé internetu znaji pojem ,,internetovy
marketing®, a to bez ohledu na to, zda pfesné vi, co tento pojem znamend. Pouze stacilo
do odpovédi promitnout, jestli o ném respondenti nékdy slyseli. Zde 88 % respondentt

uvedlo, Ze tento pojem znaji. Zbylych 12 % tento pojem neznaji.

Graf 5: Znate pojem internetovy marketing?

Znate pojem internetovy marketing?

® Ano

H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Sestou otazkou byl ucastnikim dotaznikového Setfeni pojem internetovy
marketing® priblizen pomoci formulace, ze se jednd o komunikaci firem na internetu a
muze zahrnovat napf. aktivitu firem na socidlnich sitich (Facebook, Twitter apod.),
bannerovou reklamu (reklama na riznych webovych strankach, vétSinou obdélnikového
formatu), placené odkazy pii vyhledavani, webové stranky firem, mikrostranky (stru¢né
webové prezentace). Na zavér tohoto vysvétleni byla polozena otazka, zda se s timto uz
nékdy setkali. Zde byla téméf jednoznacna odpovéd’, ze ano — takto odpovédélo 99 %

odpovidajicich, jenom 1 % odpovidajicich se tak s timto nikdy nesetkala. V této otdzce
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bylo také mozné zvolit odpovéd’ nevim, kterou si nikdo nevybral. Ti 2 respondenti, ktefi
zvolili moznost, Ze se s timto nikdy nesetkali, v ostatnich otazkach volili moznosti, Ze se
povazuji za pokroc€ilé uzivatele internetu a pouzivaji ho denné. Jeden uvedl, Ze ho
pouziva pfedevs§im ke komunikaci s rodinou a druhy pro vyhledavani zdbavy. Otazkou
zustava, za pomoci jakych nastroji, nebo programi s rodinou komunikuji a kde
vyhledavaji zabavu, ze se nesetkali s vySe vysvétlenymi aktivitami internetového
marketingu. Zaroven se také ukazalo, Zze 31 odpovidajicich, ktefi uvedli v pfedchozi
otazce, zZe pojem ,,internetovy marketing* neznaji, v této otazce odpovédéli, Ze se s vyse
uvedenymi aktivitami uz nékdy setkali. Z toho vyplyva, Ze pouze nemuseli tusit, Ze

souhrnny nazev pro vSechny tyto aktivity je praveé internetovy marketing.

Graf 6: Setkali jste se nékdy s internetovym marketingem.

Setkali jste se nékdy s internetovym
marketingem?

1%

® Ano

H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Sedma otazka se zabyvala tim, sjakymi konkrétnimi ndstroji se respondenti
setkali. Zde bylo na vybér z 11 riznych nastrojii, a to aktivita firem na socidlnich sitich,
affiliate marketing, mobilni marketing, on-line PR, bannerova reklama, placené odkazy,
mikrostranky, e-maling, copywriting, PPC a SEO. Respondenti m¢li moznost zvolit
vice odpovédi, mohli zvolit i vSechny najednou. Nejvétsi pocet respondenti,
42 respondentil, vybralo z nabizenych nastrojii 3 ndastroje, a stejny pocet respondentli
vybral hned vSechny nastroje. NejmensSim zastoupenym poctem vybranych nastroju
bylo 10 a tento pocet nastrojii, se kterymi se setkali, zvolilo 9 respondenti. Nejvice
zndmym nastrojem mezi respondenty je bannerova reklama, kterou vybralo
246 respondentit z celkovych 285 respondentii. Druhym nejznaméjsim je e-mailing.
Tento nastroj zvolilo 231 lidi a tfetim pak aktivita firem na socidlnich sitich. Nejméné
znamym je copywriting, ktery volilo 84 respondentli a poté affiliate marketing, ktery
vybralo 90 respondentt. Z porovnani jednotlivych odpovédi vyplyva, ze 92 % uzivatelt
internetu se setkalo s alespont 3 nastroji internetového marketingu. 6 % uzivateli se
setkalo pouze s 1 nastrojem a 2 % uzivateld se dvéma nastroji.

Osma otazka se zabyvala tim, kde se uZivatelé¢ internetu s internetovymi nastroji
setkali. Opét mohli zvolit vice odpovédi a mezi t€mito odpovéd'mi byly moznosti: na
webovych strankach a mikrostrankach, na socialnich sitich, v internetovych obchodech,
v diskuzich a blozich, ve vyhledavacich, na strankach se zabavnym obsahem, nebo
mohli doplnit svoji odpovéd’. Nejcetnéjsi odpoveédi na tuto otdzku byla moZnost na
socialnich sitich, kterou zvolilo 240 respondenti, nasledovala moznost v internetovych
obchodech, kterou zvolilo 195 respondenti. Poté nasledovali moznosti ve
vyhleddvaCich a na strdnkdch se zabavnym obsahem, kter¢ zvolilo 180 resp.
156 respondentii. MoZnosti doplnit svoji odpoveéd’ vyuZili 3 odpovidajici, kteti shodné
uvedli, Ze se s internetovym marketingem setkali v emailu.

Devatou otazkou bylo zjiStovano, jak internetovy marketing na uzivatele internetu
pusobi. Na tuto otazku bylo mozné vybrat si pouze jednu odpoveéd’. Nabizené moznosti
byli nasledujici: otravuje mé, snaZzim se mu nevénovat pozornost; povazuji ho za
dobrého pomocnika pro orientaCi V riznych produktech a pro informovani; vénuji
pozornost reklamam 1 prezentacim firmy, ale jen pasivné (reklamu shlédnu, informace
si prectu, ale nic nekupuji ani nevyhledavam dalsi informace); ¢asto se necham zlakat

ke koupi, k odebirani newsletterti, ¢i Kk vyhledavani dal$ich informaci o produktech,
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nebo o firm&. Bylo také mozné napsat svou vlastni odpovéd’. 44% zastoupeni méla
moznost otravuje mé, snazim se mu nevénovat pozornost. 19 % odpovidajicich zvolilo
odpovéd’, povazuji ho za dobrého pomocnika, 26 % vybralo odpovéd’, vénuji mu
pozornost, ale jenom pasivné. 7 % se Casto nechd zlakat ke koupi, nebo k odebirani
newsletteri. 12 odpovidajicich vyplnilo vlastni odpovéd” — 3 respondenty internetovy
marketing neotravuje, 3 napsali, ze knému maji kladny vztah, 1 napsal, ze ho
neotravuje a nevénuje mu ani pozornost, jednoho respondenta otravuje, ale vétSinou si
v8§ima o ¢em reklama je a parkrat i ndkup ucinil, 1 se svéfil, ze se ho boji a z odpovédi
zbylych tfech vyplynulo, ze k nému maji neutrdlni vztah. Ty, které internetovy
marketing otravuje, pouzivaji internet denné€ a jsou pokrocilymi uzivateli, nebo experty.

vvvvvv

na internetu.

Graf 7: Jak na Vas internetovy marketing ptisobi?

Jak na Vas internetovy marketing
plisobi?

m Otravuje mé, snazim se mu
nevénovat pozornost

® Povazuji ho za dobrého
pomocnika

m Vénuji pozornost, ale jen
pasivné

m Casto se necham zlakat ke
koupi

m Jinak

Zdroj: vlastni zpracovani
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Desata otazka pokracovala v zjistovani nazoru respondentll na to, jak vnimaji
internetovy marketing. Ptala se, jaky ndstroj internetového marketingu na né ptisobi
nejvice pozitivné. Mohli volit pouze jednu odpovéd’. Opét méli na vybér z jednotlivych
nastrojil internetového marketingu. Jako nejvice pozitivni se ukdzala aktivita firem na
socialnich sitich se 78 %. Za ni skoncilo on-line PR, ale se znatelné mensim podilet,
ktery ¢inil 17 %. Nejméné pozitivné vnimaji ucastnici prizkumu mobilni marketing,
ktery obdrzel pouze 1 % a také mikrostranky, které dostaly 2 % hlast. Ti, kteti za
nejvice pozitivni ndstroj povazuji aktivitu firem na socidlnich sitich, také ve vétSiné

ptipadd uvedli, Ze internet pouzivaji predevsim pro komunikaci s rodinou a prateli.

Graf 8: Jaky nastroj internetového marketingu vnimate nejvice pozitivné?

Jaky nastroj vnimate nejvice pozitivné?
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= E-mailing
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jedenactd otazka se ptala na opacny nazor, tedy na to, jaky néstroj internetového

marketingu na respondenty ptisobi nejvice negativné. Nastrojem, ktery vzbuzuje nejvice



negativni postoj, je bannerova reklama, tu zvolilo 36 %. Za ni nasleduje e-mailing
s 31 %. Nejmensi zastoupeni mély nastroje on-line PR, SEO a aktivita firem na
socialnich sitich. Tii respondenti také uvedli vlastni odpovéd’, ktera znéla, Ze na né
zadny nastroj internetového marketingu nepisobi negativné. Z téch, ktefi uvedli jako
nejvice negativni nastroj bannerovou reklamu, 15 respondentl na internetu pracuje,
48 hleda informace a vzdélava se, 19 provadi administrativu a 17 komunikuje s rodinou

a prateli.

Graf 9: Jaky nastroj na Vas ptisobi nejvice negativné?

Jaky ndastroj na Vas plisobi nejvice
negativné?

m Aktivita firem na soc. sitich

m Affiliate marketing

= Mobilni marketing
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= E-mailing

SEO

= jiny

Zdroj: vlastni zpracovani

Dvanéctou otazkou bylo zjistovano, co dokaze ucastniky prizkumu piesveédcit o
koupi elektroniky. Poc¢inaje touto otazkou byly otazky zaméteny na elektroniku z toho
divodu, ze spolecnost, vybrana pro ucely této diplomové prace, ktera bude predstavena

v dalsi kapitole, je prodejcem elektroniky. Respondenti méli moznost vybirat v této
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otazce vice moznosti, coz také Cinili. Na vybér méli z moznosti bannerova reklama,
propagace elektroniky na socialnich sitich, informace na webovych strankach
spolecnosti ¢i v e-shopech, rozkliknuti prvnich odkazi po zadéni klicového slova do
vyhledavace, srovnavace, nebo mohli uvést jinou, svoji odpovéd’. Nejéetnéji se vyskytla
odpovéd’ informace na webovych strankach spolecnosti ¢i v e-shopech, jeji procentudlni
zastoupeni bylo 43 %. Naopak nejmensi zastoupeni, pokud pomineme doplnit vlastni
odpovéd’, méla moznost srovnavace cen, ktera méla 7% zastoupeni. Vlastni odpovéd’
uvedlo 12 respondentid (3 %) a mezi zajimavymi odpovédmi byly napf. reference
uzivateli daného produktu, ¢i dobré recenze v dtestu. Odpovidajici, kteti zvolili vlastni
odpovéd’ a uvedli prave recenze a reference ve vétSiné pripadi pouzivaji internet kazdy

druhy den, nebo 2x — 3x za tyden.

Graf 10: Co Vas dokaze presvédcit o koupi elektroniky?

Co Vas dokaze presvédcit o koupi
elektroniky?

® Bannerova reklama

3%

H Propagace na socialnich
sitich

¥ Info na webovych
strankdch

® Prvni odkazy

B Srovnavace cen

m Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani
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Trinactd otazka se zaméfila na informace, které budou uzivatelé internetu
vyhledéavat jako prvni, pokud by se rozhodli pofidit si pies internet elektroniku. M¢li
moznost pouze jedné odpovédi. Shodné€ 35 % odpovidajicich vybralo informace o
parametrech vyrobkll (napf. rozméry, vykon, design) a zkuSenosti ostatnich uzivatell
(napt. v riznych recenzich a diskuzich). Dalsi v poradi byly informace o cené, které
dosadhly na 24 9% a jak posledni volili respondenti informace o tom, v jakych

internetovych obchodech se dé elektronika koupit.

Graf 11: Jaké informace o elektronice vyhledavate na internetu jako prvni?

Jaké informace o elektronice vyhledavate
jako prvni?

m O cené
® Kde se da koupit
= O paramatrech

m ZkuSenosti ostatnich

Zdroj: vlastni zpracovani

Ctrnactou otazkou bylo zjiStovano, kde respondenti vyhledavaji informace o
elektronice. Zde méli na vybér z vice moznosti, mezi nimiz nechybéla napf. moznost na
socidlnich sitich, v diskuzich, ¢i na webovych strankach spole¢nosti. Nejcastéji byla

zvolena moznost — na rtiznych srovnavacich cen a zbozi (napt. Heureka) a to celkem
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180 krat. Druhou nejc¢astéjsi odpoveédi na tuto otazku se ukazala moznost — v e-shopech,
ve kterych je vyrobek prodavan, byla zvolena 165x. Nejméné zastoupenou byla
moznost — na socialnich sitich, ktera byla vybrana pouze 39x.

Patnactd otazka méla svym zpisobem ovéfit, zda se odpovédi na ni budou
shodovat s ptedchozi otazkou, teda S otazkou, kde budou respondenti vyhledavat
informace o elektronice, pokud se ji rozhodnou koupit pfes internet. Tato otdzka se
zamgéfila na to, kde si respondenti mysli, ze je mozné najit vérohodné informace o
elektronice. V tomto bylo mozné vybrat pouze jednu odpoveéd a nejcetnéjsi odpovedi
bylo, Ze nejveérohodnéjsi informace o elektronice jsou na webovych strankach
spolecnosti, kterd je vyrabi. OvSem v ptfedchozim pfipade, i kdyz bylo mozné zvolit
vice odpovédi, byla tato moznost zvolena ,,pouze* 150x a zatadila se tak na tfeti misto.
Druhou nejcastéjsi odpoveédi v patnacté otdzce byla moznost - v diskuzich, dosahla tak
na 33 % - zvolilo ji 90 respondentl. V pfedchozi otdzce tuto moznost zvolilo 114
respondentt a byla az 4. nejcastéj$i moznosti v potfadi. Velmi markantni rozdil je také
v moznosti e-shopy, kdy bude v e-shopech vyhledavat informace o elektronice 165
respondentl, kdezto podle patnacté otazky si pouze 24 respondentli mysli, Ze je zde
mozné najit divéryhodné informace. Ve Ctrnacté otdzce se tato moznost dostala na tieti
misto, v patnacté az na Ctvrté misto. Z tohoto porovnani vyplyva, ze 1idé hledaji
potfebné informace v jinych zdrojich, nez o kterych si mysli, Ze jsou vérohodné. Je
mozné, ze pii vyhledavani informaci se fidi podle nastrojii internetového marketingu,
které jsou jim pii vyhledavani , kladeny do cesty a nakonec skon¢i u jin¢ho zdroje, nez

ve kterém chtéli informace vyhledavat.
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Graf 12: Kde je podle Vas mozné najit nejvice vérohodné informace o

elektronice?

Kde jsou nejvérohodnéjsi informace o
elektronice?

®m Na webovych strankach
spolecnosti

m V diskuzich
= Na rGznych srovnavadich cen
a zbozi

m V e-shopech

H jinde

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti ptedchozich otazkach byli respondenti nabadani, aby si predstavili, Ze chtéji
nakoupit elektroniku pfes internet a poté odpovidat na jednotlivé otdzky. V této,
Sestnacté otazce jsou uz dotazovani, zda by si skutecné elektroniku pies internet koupili.
Nazor na tuto otazku je pomérné jednoznaény — 95 % respondentli by si pies internet
elektroniku nakoupili. Zbyvajicich 5 % nikoliv. Ukazalo se, Ze ti, ktefi by si elektroniku
nekoupili, nepouzivaji internet denné, povazuji se za zacatecniky, co se tyce pouzivani
internetu, néktefi z nich neznaji pojem internetovy marketing, ale setkali se s nim,
internetovy marketing je obtéZuje, nebo mu vénuji pozornost pouze pasivné a pokud by
si m¢li predstavit, Ze si uvazuji o koupi elektroniky, tak by vyhledavali informace o

zkuSenostech uzivatelii produktu.
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Graf 13: Nakoupili byste elektroniku pies internet?

Nakoupili byste elektroniku pres
internet?

H Ano

H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni skupinu otézek tvofily identifikac¢ni otazky, které zacinaly sedmnéctou
otazkou, ktera se dotazovala na vek respondentil. V této otazce uz opét odpovidali 1 ti,
kteti v prvni otadzce uvedli, Ze internet nepouzivaji. Za 100 % je zde tedy povazovan
celkovy pocet respondentd, ktery ¢inil 285. V této otazce bylo 7 vékovych kategorii, do
kterych se méli respondenti zatfadit. Nejvice respondentii je ve véku 19 — 29 let, tuto
¢ast respondentl tvofilo 64 %. Druzi v potadi jsou respondenti s kategorie 30 — 40 let
s 13 %, poté respondenti z kategorie 41 — 51 let, ktefi maji 9 %, nasleduji lidé ve v€ku
52 — 62 let s 8 %. Nejmensi pocet respondentti bylo z vékové kategorie vice nez 7 let,
pouhé 1 %. Po srovnani vysledkil z této odpovédi a odpovédi o Castosti vyuzivani
internetu se ukazalo, ze vSichni respondenti z vékové kategorie 19 — 29 let pouzivaji
internet denné. Né&kteti respondenti, ktefi internet nepouzivaji, jsou ve véku 41 — 51 let,
vetsina jich je ale starsi 52 let, coz je oCekavany vysledek. Respondenti, ktefi pouzivaji

internet mén¢ ¢asto nez denné, jsou ve vsech ptipadech starsi nez 41 let.
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Graf 14: Jaky je Vas vek?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi identifikaéni otdzkou byl dotaz na pohlavi Gi€astnikti prizkumu. VéEtsi pocet
tvotily zeny, a to 56 %. Zbyvajicich 44 % tvofili muzi. Mezi témi, ktefi nepouzivaji
internet, byly ve vétsi mife Zeny. Stejné tak vétsi ¢ast uzivatelll internetu — zac¢ate¢nikt
zastupovaly Zzeny. Co se tyka Cinnosti, které respondenti na internetu vykonavaji, tak
informace hledaji spiSe Zeny, na internetu pracuji spiSe muzi a s rodinou komunikuji

obé€ pohlavi pfiblizné stejné, pomér Cinil 48 % vs. 52 %.
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Graf 15: Jaké je Vase pohlavi?

Jaké je Vase pohlavi?

m Zena

m Muz

Zdroj: vlastni zpracovani

Devatenacta otazka zjiStovala od respondentti, jak je velké misto jejich bydliste.
Respondenti se podle této charakteristiky roz¢lenili pomé&mé rovnomérné, aZz na mista
bydlisté vétsi nez 400 000 obyvatel a mésta v rozmezi obyvatel 10 001 — 50 000. Lidé,
ktefi internet nepouzivaji, byli zastoupeni v kazdé z kategorii velikosti mésta. Ti, ktefi
se povazuji za experty v pouzivani internetu, pochdzeji z mést, které maji od 10 001
obyvatel do vice nez 400 000 obyvatel, ti, ktefi neznaji pojem ,,internetovy marketing*
jsou zastoupeni ve vSech kategoriich. Respondenti, ktefi jako nejvice pozitivni néstroj
internetového marketingu povazuji aktivitu firem na socidlnich sitich, jsou nejcastéji

zastoupeni v kategorii 50 001 — 100 000 obyvatel v misté jejich bydliste.

66



Graf 16: Jaky je pocet obyvatel v misté Vaseho bydliste?

Jaky je pocet obyvatel v misté Vaseho
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Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni identifika¢ni otazka znéla, jaké je nejvySsi dosazené vzdélani ucastnikl
dotaznikového Setfeni. Nejvétsi zastoupeni méla kategorie vysokosSkolského vzdélani, a
to konkrétné 135 respondenttl, tedy 48 %. Naopak nejmensi zastoupeni mélo shodné
vyuceni a vyssi odborné vzdélani, a to po 21 respondentech, tedy 7 %. Vysokoskolsky
vzdélani uzivatelé internetu pouzivaji internet denné, ve vétsiné piipadii se povazuji za
pokrocilé uzivatele, nebo experty (92 %). Tito respondenti dé€laji na internetu veskeré
nabizené Cinnosti, nejvice je vSak zastoupeno hledani informaci a vzdélavani se.
Vsichni vysokoskolaci znaji pojem ,,internetovy marketing” a na elektroniku by na

internetu nakoupili.
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Graf 17: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
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Zdroj: vlastni zpracovani

6.2 SHRNUTI VYSLEDKU ZDOTAZNIKU A POTVRZENI
HYPOTEZ

Dotaznik vyplnilo celkem 285 respondentl. 12 z nich internet nepouziva, jedna se
ale vétSinou o osoby star§i 52 let. Ti, ktefi internet pouzivaji, se v 70 % ptipadi
povazuji za pokrocilé uzivatele. Denné¢ pouziva internet 93 % respondentt. VSichni
respondenti ve véku 19 — 29 pouzivaji internet také denné. V nejvEétsi mife pouzivaji
respondenti internet ke komunikaci s rodinou a pfateli a hned poté k hledani informaci a
vzdélavani se. Velkd c¢ast uzivateld internetu zna pojem internetovy marketing,
konkrétne€ 88 % a 99 % uzivateli se s internetovym marketingem setkali. Respondenti

se setkali se vSemi ndstroji internetového marketingu, které méli na vybér, nejvice se
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jich setkalo s bannerovou reklamou, poté s e-mailingem a aktivitou firem na socialnich
sitich. 92 % uzivateld internetu se setkalo s alespon 3 nastroji internetového marketingu.
Nejcastéji se s jednotlivymi nastroji setkavali na socialnich sitich a poté na webovych
strankach a mikrostrankach. NejCastéjsi nazor respondentil na internetovy marketing je,
Ze je otravuje a snazi se mu nevénovat pozornost. Jako nejvice pozitivni nastroj vnimaji
respondenti aktivitu firem na socidlnich sitich a nejvice negativni nastroj je pak podle
nich bannerova reklama. 95 % dotazovanych uzivatell internetu by nakoupilo
elektroniku pfes internet. Mysli si, ze vérohodné informace o ni mohou najit na
webovych strankach spolecnosti, kterd ji prodava, ale informace budou spise hledat na
ruznych srovnavacich cen a zbozi. Informace, které je budou zajimat jako prvni, jsou
informace o parametrech vyrobkl a zkuSenosti ostatnich uzivateld, kteti dany vyrobek
nakoupili.

Na zacatku praktické casti byly uvedeny hypotézy, stanovené pro ucely této
diplomové prace. Na zakladé vyse uvedenych vysledkd z dotaznikového Setieni, je
mozné je bud’ potvrdit, nebo vyvratit. Prvni hypotéza znéla: Lidé ve véku 19 — 29 let
pouzivaji internet denné, nebo alespon 2x — 3x za tyden. Tuto hypotézu je mozné
potvrdit na zaklad¢ vyhodnoceni otazky ¢. 17 a €. 3, ze kterych vyplyva, ze lidé ve véku
19 — 29 let pouzivaji internet denné.

Druhd hypotéza byla formulovana nasledovné: VétSina lidi, ktefi vyuzivaji
internet, se setkali s internetovym marketingem. Tuto hypotézu je také mozné potvrdit a
to diky otazkam ¢. 1 a €. 6. Z téchto otazek vyplynulo, Ze 99 % respondentil, ktefi
pouzivaji internet, se setkali s internetovym marketingem.

Tteti hypotéza znéla nasledovné: UZivatelé internetu, ktefi pouZivaji internet
denng, se setkali alespon se tfemi nastroji internetového marketingu. Na zaklad¢ otazky
¢. 1 a ¢ 7 vyplyva, ze 92 % uzivateli internetu se setkalo s alespon 3 nastroji
internetového marketingu. Tato hypotéze je tedy timto také potvrzena.

Ctvrta hypotéza byla stanovena nasledovné: Vétsina uzivateltl, kteii pouZivaji
internet, by nakoupili elektroniku pfes internet. Tuto hypotézu potvrzuje otazka €. 16,
kde 95 % uzivateld internetu by si elektroniku pfes internet skute¢né nakoupilo.

Vsechny hypotézy tedy byly na zakladé¢ provedeného dotaznikového Setfeni
potvrzeny.
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7 MOZNOSTI VYUZITI NASTROJU INTERNETOVEHO
MARKETINGU VE VYBRANE SPOLECNOSTI

V této kapitole bude predstavena vybrana spolecnost a budou analyzovany
nastroje internetového marketingu, které v soucasnosti vyuziva. Tyto nastroje budou
vzajemn¢ porovnany a poté budou navrzeny moznosti, jaké dalsi nastroje internetového
marketingu by mohla zkoumana spolecnost vyuzivat, a to na zakladé zavéri z dotazniku

a na zakladé nazoru autora.

7.1 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Pro ucely této diplomové prace byla vybrana spoleénost Alza.cz a to ztoho
divodu, Ze je znamym prodejcem elektroniky, plsobi na socidlnich sitich a ma
propracovany e-shop. Tato spolecnost je velmi oblibend mezi spotiebiteli, stejné tak
jako u autora této prace. Firma Alza.cz vznikla v roce 1994 tehdy jesté jako Alzasoft a
nyni je lidrem v oblasti internetového prodeje v Cechach a na Slovensku. Zaroven ma
také 44 kamennych obchodut v téchto dvou zemich. Zbozi prodava i do dalsich 26 zemi
Evropské unie. Snazi se svym zakaznikim nabizet Siroké portfolio produktt a ty
podpofit kvalitnimi sluZzbami. Za rok 2014 méla 4,8 milionli vyfizenych objednavek a
400 000 navstév na webu Alza.cz denné. Jako své hodnoty uvadi spoleenskou
odpovédnosti, fair play, spolehlivost, orientaci na zakaznika, vysokou kvalitu, inovace,
ambiciozni cile, nejlepsi vysledky a Spickové odborniky. V roce 2005 piekrocila
miliardovou hranici obratu, a to jako prvni internetovy obchod v historii. Alza.cz ma
n&kolik showroomu, kde je vystavena elektronika, kterou prodavaji, ma pies 35 000 m?
skladovych prostor a 30 AlzaBoxi, kde je mozné vyzvednout si zbozi. V ramci
marketingové komunikace pouzivaji outdoor reklamu, reklamu v radiich i televizi a také
samoziejmé na internetu. Snazi se neustdle provadét inovace a zaméstnavaji tym
odbornikii. Snad kazdy zna maskota této spolecnosti — zeleného mimozemstana, ktery
mluvi skfehotavym hlasem. Alza.cz nabizi Siroky sortiment produktt. Hlavnimi

kategoriemi jsou elektronika, média a zabava, hracky, parfémy a hodinky, drogerie a
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sport. V ramci kategorie elektroniky nabizi napf. notebooky a ultrabooky, software,
tablety, pocitacové sestavy, disky, paméti, grafické karty, procesory, optické
mechaniky, tiskarny, reproduktory, kabely a konektory, mobilni telefony, televize,
digitalni fotoaparaty a kamery, satelitni a digitalni techniku, kuchynské spotiebice,
vysavace, kavovary, zehlicky, pracky, lednicky, mrazédky, mikrovinné trouby, mycky,
susicky, bojlery, ¢i klimatizace. V rdmci kategorie média a zébava jsou to napft. knihy,
filmy, Casopisy a audioknihy. Z hracek je na Alze.cz mozné sehnat RC modely, détské
zbrang, plySové hracky, stavebnice a puzzle, nebo razné kostymy. Z kategorie parfémy
a hodinky je mozné si objednat rizné druhy S$perkd, riizné znacky parfému a hodinek,
nebo tfeba i kontaktni ¢ocky. Kategorie drogerie obsahuje praci a Cistici prostiedky,
hygienické potieby, pifipravky pro péci o vlasy, zuby, télo a plet, nebo napt. také
odpuzovace hmyzu. Sportovci zde mohou najit vybaveni a obleceni na zimni sporty,
camping, fitness, mi¢ové hry, cyklistiku, nebo tieba rybareni.

Alza.cz nabizi mnoho moznosti, jak si nechat zbozi dorucit. Zakaznici si ho
mohou osobné vyzvednout na prodejné, které jsou napi. v Brné, Dé&cing, Hradci
Kralové, Karlovych Varech, Olomouci, ¢i v Praze, vyuzit Alza boxi, které¢ se nachazi
na strategickych mistech v Praze a zakaznik si je vyzvedne za pomoci PIN kodu bez
¢ekani. Je mozné také vyuzit expresni vydej zbozi v showroomu na Praze 7, objednat si
expresni doruceni domu a to kamkoliv po Ceské republice. Zbozi je rozvazeno také

spolegnostmi Geis, PPL, DPD ¢&i Ceskou postou. (Alza, online, cit. 2016-02-19)

7.2 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

Pokud je uvazovano pouze o internetovych obchodech s elektronikou, tak na
internetu jich pisobi mnoho. Jednim z nich je MALL.CZ. Tato spole¢nost byla zaloZzena
v roce 2000 a kromé internetu ptisobi také v 18 kamennych prodejnach po celé Ceské
republice. Stejné tak jako Alza.cz nabizi rizné spotiebi¢e do domacnosti, elektroniku a
pocitaCe, vybaveni a obleeni pro sport, knihy, drogerii ¢i pomicky pro praci na
zahrad¢, nebo vybaveni do aut. MALL.CZ pisobi také na Slovensku, v Polsku,
Madarsku a Slovinsku. Jeho skladové kapacity ¢ini 27 500 m?. Zbozi z tohoto obchodu

je mozné vyzvednout si osobné, nechat si poslat Ceskou postou, spoleénostmi DPD,
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Geis, TopTrans, Mall Inclusive, ¢i Flexi-Komfort a je vzdy na vybér z doporuceni
Vv urcity ¢as, nebo z bézného a expresniho dorueni zasilky. Co se tykd informaci o
obratu, vyfizenych objednavkach ¢i poctech navstév na webu, tyto informace spole¢nost
na svém webu neposkytuje. (Mall, online, cit. 2016-02-19)

DalSim internetovym obchodem s elektronikou je CZC.CZ. Tento obchod zacal
pusobit v roce 1998 v kamenné pobocce v Praze. Na prelomu roku 1998 a 1999 spustili
prvni verzi internetového obchodu. E-shop se postupné zdokonalovat a spolecnost také
postupem casu oteviela logistické centrum. Tato spoleCnost ma mnoho kamennych
pobocek po celé Ceské republice. V roce 2015 zaznamenali rist trzeb o 21 % na 2,9
miliardy K¢. Jsou nejvétsim specializovanym e-shopem, ktery se zabyvad prodejem
pocitacli a elektroniky. Konkrétné ma ve své nabidce mobilni telefony a tablety,
pocitace a notebooky, komponenty a piisluSenstvi k pocitaciim, televize, audio a video
zafizeni, herni zafizeni, hry a jejich pfislusenstvi a fotoaparaty, kamery a jejich
prislusenstvi. Oproti vySe uvedenym internetovym obchodim se tedy tento nezabyva
prodejem elektrospotiebicli do domécnosti. Jako moZnosti dodani zboZi na svych
webovych strankach uvadi osobni odbér na pobockach, dorugeni baliku Ceskou postou,
doruceni spole¢nosti DPD, TopTrans nebo vlastnim kuryrem po Praze. (Czc, online, cit.
2016-02-19)

Uzeji zaméfenym e-shopem s elektronikou je Mironet.cz. Tento e-shop se
specializuje na prodej, servis a sluzby, které se tykaji informac¢nich a komunika¢nich
technologii. Tim, ze se specializuji pouze na tuto uzkou oblast elektroniky, se snazi
odlisit se od konkurence a svym zakazniklim poskytnout kvalitni sluzby, odborny servis
a podporu svych specialistd na tuto oblast. Mezi nabizenymi produkty je mozné najit
mobilni telefony a tablety, piisluSenstvi k telefoniim, GPS a navigace, tablety a ¢tecky,
notebooky, servery, stolni pocitace, komponenty a piisluSenstvi k pocitacim, televize a
hry, fotoaparity a kamery a také servis pocitacli, mobilnich telefonti a serverd.
Objednané zbozi v tomto internetovém obchod¢ je mozné vyzvednout si na 100
odbérnych mistech v Ceské republice, nebo nechat si ho nechat dovést. Jakymi
spole¢nostmi, to ale e-shop pfed vyplnénim objednavky neudava, stejn¢ tak neni mozné
zde dohledat né&jaké tiskové, nebo vyroéni zpravy o trzbach, ¢i obratu spolecnosti.

(Mironet, online, cit. 2016-02-19)
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DalSim prodejcem elektroniky na internetu je Electro World. Tato spole¢nost
zacala na cCeském trhu pilsobit vroce 2002. Je dcefinou spolecnosti slovenské
spole¢nosti Nay, a. s. V Ceské republice se nachazi 18 prodejen a na Slovensku 33
prodejen. Primarn€¢ tato spoleCnost nabizela -elektroniku pouze v kamennych
prodejnach, k internetovému obchodu se dostala az pozd¢ji. Na svém e-shopu o sobé
pisi jako 0 jednom znejvétsich multi kandlovych prodejci elektroniky a
elektrospotiebicl. Nabizi televizni, audio a video techniku, notebooky, tablety, pocitace
a hry, mobilni telefony, fotoaparaty, GPS, hodinky, kuchyniské spotiebice, jako
chladnicky, trouby, mycky a odsavace par, vysavace, kavovary a také zahradni
techniku, svitidla, elektrické naradi, nebo sekacky. Nakoupené zbozi na e-shopu je
mozné si vyzvednout piimo na nckteré z prodejen, nebo si ho nechat dorucit az domil
Cesko postou nebo spole¢nosti Geis. Na tomto e-shopu také neni mozné dohledat Zadné
tiskové zpravy, ¢i informace o hospodaieni této spolec¢nosti. (Electro World, onling, cit.
2016-02-19)

Dalsim e-shopem, ktery by se dal povazovat za konkurenci spole¢nosti Alza.cz, je
spole¢nost Kasa.cz, ktera provozuje e-shop www.kasa.cz. Tento internetovy obchod
nabizi Sirsi sortiment, nez ostatni konkurenti, coz ale nemusi byt nutné konkurencni
vyhodou. Ve své nabidce mé stolni pocitace, notebooky, tablety a Ctecky, tiskarny,
software, hry, fotoaparaty a digitalni kamery, mobilni telefony, navigace, dale pak velké
spotiebice, jako napt. chladnicky, kinotéky, pracky a sporaky. Pak také malé spotiebice,
jako robotické vysavace, Zehlicky, kavovary, kuchyiiské roboty a domaci pekarny,
nabizi i vestavné spotiebice, naradi pro zahradu, vybaveni aut, nadobi, pomuicky na
uklid, do koupelny, chovatelské potieby, vybavu pro sport, parfémy, hodinky,
kosmetiku, kocarky, détské postylky, spolecenské hry, nebo také Skolni potieby.
Kasa.cz se povaZuje za nejvétsi internetovy obchod na tizemi Ceské republiky a své
pobo¢ky ma i v Polsku a na Slovensku. Tato spole¢nost byla zaloZena v roce 1999 a
vroce 2000 oteviela prvni prodejnu v Praze. Celkem ma cCtyfi prodejny, které se
nazyvaji Kasahouse a nachéazi se v Brng, Ostravé a dv€ v Praze. Objednané zbozi si
mize zékaznik vyzvednout osobné na jednom ze 120 vydejnich mistech, nechat dorucit
Ceskou postou, spole¢nosti DPD, TopTrans nebo Kasa Komfort. Je nabizena také
moznost nechat si za pfiplatek dorucit zbozi ve vecernich hodinach, nebo o vikendu.

(Kasa, online, cit. 2016-02-19)
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Moznéd o néco méné¢ znamym obchodem, ktery se zabyva prodejem nejen
elektronickych vyrobkt, ale také obecné technickymi vyrobky, je spole¢nost Conrad.
Tato spoleénost zadala pisobit na uzemi Ceské republiky v roce 2007 a piivodné se
zam¢iovala pouze na velkoobchodni zakazniky, ale od roku 2009 se zacala zamétovat
také na maloobchodni zdkazniky. Zalozena byla v roce 1923 v Berlin€ a je rodinnou
firmou, ktera je jednou znejvétSich zasilatelskych spolecnosti na poli elektroniky
Vv Evropé¢. Tato spolecnost nabizi velmi Siroky sortiment vyrobkt. Hlavnimi kategoriemi
nabizenych vyrobkul jsou kategorie hobby, dim a zahrada, naradi, soucastky, energie,
auto, pocitacova technika a kancelaf a také multimédia. Z kategorie hobby je mozné si
objednat modely aut na dalkové ovladéani, drony, dale pak rizni technické hracky, jako
jsou solarni vétrné mlyny, letadla na gumicku, stavebnice, 1étajici draci, ¢i auticka na
palivové ¢lanky. Dale sem patii outdoorové vybaveni — akéni kamery, megafony,
petrolejové lampy, outdoorové batohy a brasny, dalekohledy, ¢i teleskopy a optika;
ptislusenstvi pro cyklistiku a fitness — nosice kol, obleceni pro cyklistiku, sportovni a
bezpec¢nostni osvétleni, méfice aktivit; vysilatky a radiostanice, modelové Zeleznice,
kapesni svitilny, ¢i experimentalni technika. Do kategorie diim a zahrada patii topeni,
ventilatory, Ccisticky a klimatizace, osvétleni, elektroinstalace, vodni instalace,
teploméry a meteostanice, hodiny, koupelny a sanita, zabezpecovaci technika, nebo také
domaci spotiebi¢e. Kategorie nafadi obsahuje mimo jiné ruc¢ni a elektrické naradi,
méfici techniku, ¢i ochranné pomicky a obleceni. Tento internetovy obchod také nabizi
rizné elektronické soucastky, optoelektroniku, vyvojové desky a systémy a tlakovou
techniku. V nabidce tohoto obchodu neni mozné najit notebooky, stolni pocitate a
mobilni telefony jako v pfedchozich obchodech, za to ale nabizi velké mnoZzstvi
pfislusenstvi k témto produktim a tak mlZe byt také povaZovan za konkurenci
spole¢nosti Alza.cz. Objednané zboZi je mozné si nechat doru¢it Ceskou postou za 110
K¢, nebo spole¢nosti PPL za 120 K&. Spoleénost Conrad v Ceské republice provozuje
pouze tento internetovy obchod a neprovozuje Zadnou kamennou prodejnu ani vydejnu.
(Condrad, online, cit. 2016-02-29)

Dal8im konkuren¢nim obchodem s elektronikou je obchod, ktery je spiSe zndmy
jako kamenny obchod, ale od roku 2005 své zbozi nabizi 1 prostiednictvim
internetového obchodu. Timto internetovym obchodem je Datart. Tento obchod zacal

pusobit vroce 1990 na ceském a slovenském trhu a disponuje 42 kamennymi
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prodejnami, z nichZ 31 se nachazi v Ceské republice a 11 na Slovensku. Mezi nabizené
produkty patii televize, mobilni telefony, tablety, notebooky, herni konzole a hry, velké
a malé domaci spotiebice, kuchynské a domaci potiteby, osobni vahy, pomucky a
vybaveni pro zdravé vareni, péci o plet’, péci o vlasy, €i pro péci o déti, prisluSenstvi
K mobilnim  telefonim, kavovaram, televizim, notebookim, tabletim, ¢i
k fotoaparatim. Tento internetovy obchod ma mnohem uZz$i sortiment nez napf.
piedchozi Conrad, za to ale nabizi kvalitni sluzby v oblasti dopravy objednaného zbozi.
Zbozi zakaznikiim dorucuji prostfednictvim vlastni dopravy, vjejiz cené je také
doneseni vyrobku az na misto, kam si ho pfeje donést zakaznik, zaruka vraceni penéz
Vv ptipadé nespokojenosti, nebo odvoz starého spotiebice k ekologické likvidaci.(Datart,
online, cit. 2016-02-29)

Dalsimi obchody s elektronikou jsou napt. www.okay.cz, Www.euroincs.cz,
www.tsbohemia.cz a mnoho dalSich méné znamych obchodi. Jednotlivé internetové
obchody, a to nejen ty s elektronikou, se snazi co nejlépe bojovat s konkurenci.
Nejcastéjsi zbrani je nabizet co nejvice zpusobi dopravy zbozi k zédkaznikovi, mit
mnoho odbérnich mist, kde si zdkaznici mohou vyzvednout zbozi sami, nebo také mit
co nejvetsi mnozstvi zbozi skladem. Nékteré obchody jdou smérem velmi Sirokého
sortimentu, jiné se specializuji na konkrétnich par polozek. Mnohé obchody také
nabizeji dopravu zdarma nad urcitou ¢astku utracenou za zbozi. Nékteré internetové
obchody jsou dopliikkem (v né&kterych pfipadech velmi dulezitym dopliikem) ke
kamennym pobockam. Internetové obchody jsou dynamicky se rozvijejici oblasti
podnikani a vyvoj jde tim smérem, Ze se internetové obchody snazi stirat rozdily oproti
kamennym obchodiim (mnoho zbozi skladem, doby dodani zbozi se zkracuji, moznost
vratit zbozi a dostat zpét penize, zbozi si na vydejn¢ zbozi prohlédnout/vyzkouset a

ptipadné vratit atd.)
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7.3 INTERNETOVE OBCHODY

Internetové obchody jsou velmi dobrym doplitkem ke stavajicim kamennym
obchodiim a jsou také dobrou moznosti pro ty, ktefi chtéji zacit podnikat a zabyvat se
prodejem a nechtéji vynakladat ohromné naklady na pronajem prodejnich prostor na
naméstich ¢i v obchodnich centrech, nebo na nakup vlastnich prodejnich prostor.
V soucasné dob¢ existuje ohromné mnozstvi internetovych obchodi, které na internetu
zaCinaly a poté majitelé tohoto obchodu zalozili i kamennou pobocku, nebo naopak
vznikl nejdiive kamenny obchod a az poté ten internetovy. Internetové obchody,
zabyvajici se prodejem elektroniky a pftisluSenstvi jiz byly uvedeny vySe, existuje ale i
cela fada internetovych obchodt, které se zabyvaji riznymi jinymi oblastmi. Jsou to
obchody, které se zabyvaji prodejem obleceni, Sperkd, latek, ru¢né vyrabénych vyrobki,
jidla, krmiv pro zvifata, nadobi, dopliki do domacnosti, knih, nabytku, svitidel a
mnohym dal$im. Nakupovani v internetovych obchodech (e-shopech) Setii cas a
umoziiuje uZivatelim nakupovat zpohodli domova. Casto jsou v internetovych
obchodech nabizeny také niz$i ceny nez v kamennych obchodech, nebot’ provozovatelé
obchodu nemusi platit za prondjem prodejniho mista (v soucasnosti ale maji mnohé
internetové obchody ohromné sklady zbozi, jejich prondjem vyjde na nemalé ¢astky).
Na druhou stranu €¢loveék si nemiize vybrané zboZi vyzkouSet, musi véfit uvadénym
parametrim a na zaklad¢ nich se rozhodnout, zda si dany vyrobek koupi ¢i nikoliv.
pravé kompenzovaly nevyhody nakupovani na internetu. Neni vyjimkou, ze lidé
vnimaji nakupovani na internetu jako samoziejmost a bez této moznosti by si jiZ
nakupovani nedokazali ptestavit. To dokazuji nasledujici &isla: 79 % Cechtl nejméné
jednou za rok nakoupi zbozi v internetovém obchodé, 43 % lidi nakupuje nékolikrat za
mésic a jedna objednavka €ini primérné 1643 K¢&. 78 % lidi si ndkupem na internetu
snazi uSetfit cas. Celkovy obrat internetovych obchodi €inil v roce 2013 pftiblizné 58
miliard korun. V soucasné dobé existuje vice nez 35000 ceskych internetovych
obchodi, jejich pocet se ¢asto meéni, noveé zaloZzené e-shopy ¢asto nemaji moc dlouhou
zivotnost a az 80 % z podnikatelli provozujicich e-shop neovlada internetovy marketing.

(Business World, online, cit. 2016-02-29)
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Aby lidé méli zajem v internetovych obchodech nakupovat, musi se snadno
orientovat Vv nabidce e-shopu, musi zde byt jasn¢ specifikovana cena a parametry
vyrobkt a také je vhodné uvést podminky a zptisoby dopravy a doruceni zbozi. Stejné
tak jako mezi kamennymi obchody je i mezi internetovymi obchody velkd konkurence,
a proto se kazdy e-shop snazi svoji nabidku a sviij e-shop zdokonalovat. Mezi zakladni
stavebni kameny dobrého internetového obchodu patii prehlednost. Jednotlivé vyrobky
by mély byt snadno dohledatelné a u kazdého by méla byt uvedena podrobna
specifikace a co nejvice parametrt, které vyrobek charakterizuji, aby si zdkaznici mohli
udélat dobry obrazek o produktu. Samoziejmosti jsou fotky vyrobkid u kazdého z nich.
Je také vhodné, aby jednotlivé vyrobky byly rozdéleny do kategorii a aby e-shop
umoznoval i vyhledavat a srovnavat jednotlivé vyrobky. Zakaznici také radi vyuZzivaji
zobrazovani zboZzi podle urcitych filtri, jako jsou cena, zda se jedna o novinku
V nabidce e-shopu, roztiidéni podle znacek, nebo podle abecedy.

Uskutecnéni objednavky by mélo byt jednoduché a intuitivni. Ve vétsing
internetovych obchodll je mozné ucinit objednavku v nékolika krocich. Prvnim je
vloZeni pozadovaného zbozi do koSiku, ktery je virtudlni obdobou klasického
nakupniho kosSiku a ve kterém se zobrazuji jednotlivé polozky ndkupu. Poté muze
zakaznik pftistoupit k samotné objednavce, kde nejdiive vyplni svoji adresu a dalsi
kontaktni udaje, pak si zvoli zpisob dopravy a platby za zbozi a nasledné mu jsou
doruceny udaje o platbé. Jednotlivé internetové obchody se snazi nabidnout svym
zakazniklim co nejvice zplsobu dopravy a platby za objednané zboZi, aby tak vyhovély
co nejveétsSimu poctu zékaznikl. Doprava miize byt uskute¢iovana prostfednictvim
riznych dopravnich spolecnosti a nadstavbou je doprava zdarma nad urcitou castku
nakupu, doruceni zbozi az do domu, doruovani o vikendech, ¢i v asnych rannich,
nebo noc¢nich hodinach. Platba miZe byt uskute¢néna prostfednictvim internetového
bankovnictvi, kartou, nebo na dobirku. Né&které obchody nabizeji i dal§i moznosti
dopravy a plateb.

V internetovych obchodech je také v mnoha ptipadech mozné dohledat informace
o samotné firm¢, jeji historii a oblasti plisobnosti, 0 moznostech platby a cenach
dopravy, o moznostech odstoupeni od smlouvy a nezbytné jsou obchodni podminky.
Pro lepsi orientaci a informovanost zékaznika je vhodné publikovat i nejcastéji kladené

otazky, které mohou pomoci zdkaznikiim zorientovat se v nabidce e-shopu. Neckteré
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internetové obchody také uvadi informace pro média, informace o volnych pracovnich
pozicich a dulezité kontakty.

Lidem, ktefi nemaji diivéru k nakupovani zbozi pfes internetové obchody, vadi, ze
si nakupované zbozi nemohou prohlédnout, vyzkouset, osahat, nedovedou si predstavit,
jak skute¢né vypada, nebo Ze nemohou vyzkouset jeho vlastnosti. Néktefi maji strach,
ze dané zbozi zaplati a nebude jim doruceno, nebo nechtéji ¢ekat n¢kolik dni, az jim
zbozi doruc¢i. Proti tomuto se jednotlivé internetové obchody snazi rizné bojovat.
Ptikladem muze byt internetovy obchod www.zoot.cz, ktery ma nékolik vydejen zbozi,
do kterych mohou zékaznici po objednani si zbozi ptes internet osobné pfijit, zbozi si
vyzkouSet (jedna se o obchod s obleCenim) a v ptipad€, ze s nim nebudou spokojeni,
mohou ho hned vrétit a nic neplati. Mnoho internetovych obchodt se snazi ke kazdému
produktu ptfidavat kvalitni fotky, véetné takovych, které ukazuji produkty ,,v bézném
zivot&“. Casto poskytuji i podrobné informace o parametrech vyrobkt. Mnoho jich také
nabizi moznost reklamovat zbozi, vratit ho do urcité lhlity, nebo vymeénit za jiné zbozi,
pokud s nim zakaznik neni spokojen. Zakaznici si také pii volbé platby mohou zvolit
moznost zaplatit az pfi doruceni zbozi, takze pak maji jistotu, Ze pokud zaplati, tak
zbozi skute¢né dostanou.

Co se tyce statistik ohledné vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii
v domécnostech a mezi jednotlivci, tak pocet nakupujicich pies internet od roku 2005
do roku 2015 vzrostl ve vSech kategoriich. V roce 2005 nakupovalo pies internet 5,5 %
osob, které jsou ve veku 16 let a vice. Procenta pfedstavuji podil z celkového poctu
jednotlived v dané socio-demografické skupiné. V roce 2010 uz tento podil ¢inil 25,4 %
avroce 2015 41,9 %. Pocet muzl, nakupujicich ptes internet ve véku 16 a vice let bylo
v roce 2005 7,3 % a v roce 2015 42,6 %. Stejné tak vzrostl pocet Zen ve stejné kategorii,
atoz3,8 % na4l,2 %. Nejvice z vékovych skupin narostl pocet u lidi ve veku 25 — 34
let, kdy v roce 2005 ¢inil podil nakupujicich na internetu 9,7 % a v roce 2015 jiz 66,9
%. (Cesky statisticky ufad, online, cit. 2016-03-01)

Od 1. ctvrtleti roku 2014 do 1. ¢tvrtleti roku 2015 nakupovali uzivatelé internetu
Vv internetovych obchodech napft. obleceni, obuv, mddni dopliiky, potraviny, kosmetiku,
elektroniku, vybaveni do domadcnosti, nebo knihy, hudbu a hracky. Obleceni, obuv,
modni doplnky, nebo sportovni potieby nakoupilo v tomto obdobi 2 280,2 tis. osob ve

véku 16 a vice let. Tato hodnota ¢ini 26 % z celkového poctu osob v tomto véku.
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Potraviny, kosmetiku, zdravotnické prostredky a léky nakoupilo v této vékové kategorii
1 141,8 tis. osob, coz piedstavuje 13 % osob v tomto véku, elektroniku vcetné pocitact
nakoupilo pfes internet 990,5 tis. osob, vybaveni domacnosti vCetné elektrospotiebic
8546,8 tis. osob. Knihy, noviny, ¢asopisy, film a hudbu 685,5 tis. osob a hracky a stolni
hry 429,3 tis. jednotlive ztéto veékové kategorie. V tomto obdobi jednotlivci
nakupovali na internetu také sluzby. Nejvice byly nakupovany vstupenky na kulturni,
nebo sportovni akce (kino, divadlo, hudebni festivaly). Ty nakoupilo v tomto obdobi
1 371,1 tis. osob v kategorii 16+. Z toho nejvice lidi nakupovali tyto sluzby ve véku 25
— 34 let, jejichz pocet Cinil 419,2 tis. osob. Dale byly pfes internet nakupovany letenky,
jizdenky na vlak nebo na autobus, a ty nakoupilo 675,9 tis. osob, ubytovani nakoupilo
655,3 tis. osob, jiné sluzby (fitness, wellness a sluzby v oblasti gastronomie) nakoupilo
pfes internet 327 tis. osob, fotosluzby 269,8 tis. osob a telekomunikacni sluzby 280,8
tis. osob. (Cesky statisticky ufad, online, cit. 2016-03-01)

Ze statistik na strankach Ceského statistického ufadu je také mozné zjistit, pro¢
lidé v obdobi od 1. ¢tvrtleti roku 2014 do 1. ctvrtleti roku 2015, nenakupovali pres
internet. Nejcastéji byl uvadén divod, Ze respondenti spiSe preferuji nakup zbozi
v kamennych prodejnach. Dal$im nejéastéjsSim divodem byl nedostatek znalosti o
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obavy o bezpecnost. (Cesky statisticky tfad, online, cit. 2016-03-01)

7.3.1 NABIDKA INTERNETOVYCH OBCHODU

Lidé, ktefi si chtéji zalozit svij internetovy obchod, maji na vybér z mnoha
moznosti. Ale jesté pfed tim, neZ si ho zaloZi, méli by si rozmyslet, zda chtéji podnikat
formou fyzické ¢i pravnické osoby. Také je dulezité vzit v potaz povahu zbozi, které
bude na internetu nabizeno a podle toho si zajistit, nebo nezajistit sklad na vyrobky,
nebot’ bez toho by internetovy obchod nemohl fungovat.

Na internetu je mozné najit mnoho navodd, jak si pocinat pii zaloZeni vlastniho
internetového obchodu. Jeden z nich nabizi napf. web www.mujprvnieshop.cz, ktery
provozuje spolecnost Shoptet.cz, ktera také nabizi rtizna e-shopova teseni pro prodej

zboZi a sluzeb na internetu. Tém, ktefi si chtéji zalozit svlij e-shop radi, aby méli
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pfedev§im jasno vtom, co chtéji prodavat a aby této oblasti rozuméli. Zacinajici
podnikatel na internetu by mél védét, kdo je jeho zdkaznik, jaké ma divody nakupovat
to které zbozi a mél by si také uvédomit, ¢im se bude odliSovat od konkurence.
Samoziejmosti jsou financni a strategické plany. Podnikatel si musi zajistit dopravu
zbozi k zakaznikim. K tomu mlze vyuzit rizné dopravni spolecnosti, jako jsou PPL, In
Time, DPD, TopTrans, nebo Ceskéa posta. Dal§im krokem je volba technického feseni
internetového obchodu. Podnikatel si mize vybrat e-shop na miru. Tato varianta je sice
vyhodna z toho diivodu, Ze podnikatel ziska e-shop piesné¢ podle svych pozadavk,
bude obsahovat funkce, které podnikatel vyuziva, a nebudou zde zbyte¢né funkce, které
nepouziva, ale tato varianta je pomérn¢ nakladna a kvalitni e-shopy vychazi nejméné na
100 000 K¢&. Dalsi moznosti je opensource feSeni, které méa nulové néklady, na druhou
stranu je tfeba vynakladat dodate¢né finanéni prostfedky za upravu e-shopu podle
vlastnich potieb, za grafika, spravu, poplatky atd. E-shop je také mozné si pronajmout.
Tato moznost mé nizké pofizovaci a provozni néklady a je k dispozici i technickd a
zakaznicka podpora, ale ¢asto neni mozné si e-shop doupravit podle sebe. (Mtj prvni
eshop, online, cit. 2016-03-01)

Zalozeni e-shopu nabizi napf. web www.webnode.cz, ktery slibuje propojeni
internetového obchodu S vyhledavaci a srovnavaci zbozi, umoziuje sledovat
navstévnost webu, snadnou SEO optimalizaci, zadné reklamy, upravu bez HTML a také
bezpecnost dat. Zaroven nabizi zdkaznickou podporu, snadné piidavani novych
produktt do e-shopu, nebo vybér z mnoha modernich stylii a ptizpiisobeni pro nakup
z pocitace, tabletu i telefonu. (Webnode, online, cit. 2016-03-01)

Web www.fineeshop.cz nabizi jednoduchy e-shop, ktery zvladnou i ti, ktefi
nerozumi programovani. Podnikatelé si mohou vybrat z n¢kolika tarifi, které se déli
podle ceny, kapacity hostingu, poctu produkti, ¢i zda je mozné dosdhnout na hromadné
slevy. Jako nej€astéj$i volbu uvadi tarif Exclusive, ktery ma kapacitu 3 GB, neomezeny
pocet produktl, grafické Sablony zdarma, zékladni SEO optimalizaci, napojeni na
vyhledavace cen, ptehledné statistiky, import a export dat, nebo také on-line platby.
Tento tarif stoji 290 K¢ za mésic. (Fine Eshop, online, cit. 2016-03-01)

Dalsim webem, nabizejicim vlastni e-shop, je web www.shopmaker.cz. E-shopy
Z tohoto webu je mozné propojit s icetnim systémem, napojit na vyhledavace zbozi, je

mozné vytvaret faktury a danové doklady, mit prehled o vSech objednavkach, spravovat
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e-mailovou komunikaci, nebo analyzovat chovani zdkazniki. Na tomto webu jsou
nabizeny Ctyfi tarify: Start, Standard, Profi a Maximum. Jejich cena vychazi od 190 K¢
za mésic po 1090 K¢ za mésic. (Shop Maker, online, cit. 2016-03-01)

Zalozeni svého vlastniho e-shopu nabizi také weby www.shopea.cz,
www.blueghost.cz, www.shopsys.cz, www.shockworks.eu, www.atomer.cz,
www.shop5.cz, www.antstudio.cz, www.shopion.cz. Nabidka v této oblasti je velmi
Sirokd a jednotlivé weby se ptredhanéji v tom, kdo bude mit vyhodnéjsi pozici u
zékaznikli. Nabizi mnoho druhii sluzeb a funkci internetového obchodu, razné tarify
podle cen a dalSich parametri a vétSina z nich také umoziuje vyzkouset si e-shop se

vSemi funkcemi na urc€ity pocet dnii zdarma.

7.4 STAVAJICI NASTROJE INTERNETOVEHO MARKETINGU
A JEJICH SROVNANI

Spole¢nost Alza.cz v soufasné dob& vyuzivdA mnoho nastroji internetového
marketingu a dle tohoto 1ze usuzovat, Ze si uvédomuje jeho diileZitost. Jednim z néstroji
internetového marketingu, ktery vyuziva, je komunikace na socialnich sitich. Pisobi na
socialnich sitich Twitter, Instagram i1 Facebook. Napt. na Twitteru ma 2 548 sledujicich
a ucet si zde vytvorila v kvétnu 2009, na Instagramu ma 1 984 sledujicich a viibec
nejvice ,,fanouskd* ¢i nasledujicich ma na Facebooku, a to konkrétné 93 417 ke dni 18.
2. 2016. Uget si zde zalozila dokonce v roce 1994 a tento piispévek oznagili tladitkem
» 10 se mi libi* 3 lidé. V soucasné dob¢ je na této socidlni siti pomérn¢ aktivni, kazdy
den ptfidava 2 — 3 ptispevky, které se tykaji napt. novych produktd, poskytovanych slev,
novinek ze svéta elektroniky, nebo vyhlaSuji rizné spotiebitelské soutéze. Na mnoho
ptispévkl odpovidaji a odpovidaji rychle a u vSech svych pfispévkii maji mnoho
komentati. Vyskytuje se zde i n€kolik stiznosti ze stran zakaznikd. Na vSechny reaguji
a snazi se vzniklou situaci vyfesit. VE&tsina jejich pfispévki obsahuje odkaz na e-shop
Alza.cz. V minulém roce také vytvarela mnoho udalosti, na které se ale moc ,,fanousku*
nepiihlasilo. (Facebook, online, cit. 2016-02-19)

Dal$im nastrojem internetového marketingu, ktery spolecnost Alza.cz vyuziva, je

bannerova reklama. S touto reklamou bylo mozné se setkat napf. na Seznam.cz
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Vv obdobi svatku sv. Valentyna (14. tinora). Tato reklama byla obdélnikového formatu a
upozoriiovala uzivatele internetu na ,,Valentynské slevy*. Nechybél samoziejmé také
maskot této spolecnosti — zeleny mimozemst'an. Zaroven byla reklama také umisténa na
konci stranky a byla formou videa. Alza.cz vyuziva také placenych odkazii ve
vyhledavaci Google. Napt. po zadani kli¢ového slova ,,notebook Asus“ se objevi na
druhém misté placeny odkaz na e-shop této spolecnosti. Stejné tomu tak je u klicového
slova ,,mobil Apple®, ,,éteCka Kindle*, ,,poCitacové hry* nebo ,,grily*.

Na internetovém obchodu www.alza.cz, kromé nabizenych produkti, o sob¢ firma
poskytuje rtizné informace. Napft. informace o tom, kdy byla firma zalozena, dilezité
udaje a skutecnosti v jednotlivych letech ptisobeni (kolik méla v daném roce tato
spole¢nost prodejen, v kolika evropskych zemich plsobila, jaky méla obrat, jaka ziskala
ocenéni atd.), uvadi zde seznam svych vyznamnych zdkaznikli (riznd ministerstva a
ufady, nemocnice ¢i Skoly), jsou zde Kk nalezeni také mnohé tiskové zpravy, nebo
publikace Profil spole¢nosti. Zaroven s tim, ze aktivné pusobi i na socidlnich sitich,
pusobi napf. i v diskuzi na portdlu www.heureka.cz, kde odpovida na dotazy zakazniki.
Dalo by se tedy fici, Ze vyuziva i nastroje internetového marketingu - on-line PR.
Pfistup na internetovy obchod této spolecnosti je umoznén i z chytrych mobilnich
telefont.

Nekteré skutecnosti také poukazuji na to, ze zkoumana spole¢nost ma povédomi o
optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace (SEO). Nasvédcuje tomu napf. to, Ze
ivodni stranku svého internetového obchodu nenazvali jako ,,Uvodni stranka®, ale jako
»Alza.cz — nejveétsi obchod s elektronikou | Alza.cz”. Dalsim dikazem muze byt
pouzivani (X)HTML znacek (tagh) které maji byt pouzivany a které je mozné dohledat
ve zdrojovém kodu stranky (napt. ,,h1 pro nadpis), nebo také pomérné kvalitni obsah,
kdy je kazdy nabizeny vyrobek charakterizovan, jsou uvedeny jeho parametry a
v nékterych ptipadech je také pfipojen manual k vyrobku, ktery je moZné si stahnout.
Naopak nepouzivaji kratké, vystizné a srozumitelné URL adresy. Piikladem mize byt
situace, kdy si navstévnik e-shopu Alza.cz zobrazi znabidky ,,malé spotiebice*,
»priprava kavy®, ,kavovary* a zde vybere kavovar Sencor SCE 5000BK, zobrazi se mu
nasledujici URL: https://www.alza.cz/sencor-sce-5000bk-
d526370.htm?catid=18850475. Toto URL jisté nespliiuje pozadavky SEO.
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Vzhledem k tomu, Ze zkoumana spole¢nost ma jisté povédomi o CEO a vyuziva i
bannerovou reklamu na internetu, dalo by se usuzovat, Ze pouziva i PPC reklamu. Pfi
vytvareni si registrace na e-shop www.alza.cz se navstévnikovi zobrazi formular, ktery
musi vyplnit. Zaroven se zde také zobrazi moznost piihlasit se k odbéru novinek a
akcénich slev. Ty se mohou tykat jednotlivych kategorii nabizené¢ho zbozi. Vybérem
moznosti zasilani ak¢nich slev a novinek zaroven ten, kdo se chce registrovat, souhlasi
S tim, Ze mu budou tyto informace zasilany na e-mail, nebo mobilni telefon. Zkoumana
spole¢nost tedy vyuziva i dalSich nastroju internetového marketingu jako jsou e-mailing
a mobilni marketing.

Nékteré nastroje spole¢nost Alza.cz vyuzivad vhodné a v nékterych se zdaji byt
jesté néjaké nedostatky. E-shop www.alza.cz je ptehledny, jednotlivé nabizené
produkty jsou rozdelené do kategorii, jsou zde popisky produktl, fotky, recenze
zakaznikd, kteti si dany produkt koupili, a je zde také uveden pocet kusti vyrobku
skladem. Pokud by byl ale e-shop srovnavan s aktivitou na socialnich sitich, tak i
s ohledem na nazory respondentii provedeného dotaznikového Setfeni, vyplyva, Ze
ptispévky, které spole¢nost zvefejiiuje na socialni siti Facebook nejsou zcela v souladu
s jejich nazory. Ruzné spotiebitelské soutéze, které jsou zde poradany, zakaznici
Alzy.cz jisté kvituji s nadSenim, ale co se tyka prispévki, které se tykaji nabizenych
produktti, je zde prostor pro zlepSeni. Tyto ptispévky by podle ndzoru respondentti mély
spole¢né s fotkou produktu obsahovat i parametry vyrobku (cena také jist¢ nebude na
Skodu). Na jednu stranu by byly jednotlivé ptispévky obsahlejsi, na druhou stranu by ale
mohly naldkat mnohem vice zakaznikl ke koupi produktu.

Svoji stranku na Facebooku ma i MALL.cz se 123 343 | fanousky*, jsou zde také
velmi aktivni a pofadaji i rizné spotiebitelské soutéZe stejné tak, jako Alza.cz. Na
Facebooku plisobi také Mironet.cz, ktery ma 6 323 ,fanouskd“, CZC.cz s 64 550
»fanousky“, Electro World, ktery ma 45 360 ,,fanousku“ a Kasa, ktera ma 28 278
nfanousku“. V poctech ,,fanouski na socidlni siti Facebook muze se spolecnosti
Alza.cz soupeftit pouze MALL.cz.

Co se tyka e-mailingu a informovani o akénich slevach a novych produktech, tuto
sluzbu nabizi mnoho e-shopi nejen s elektronikou. Mnoho z nich nabizi také moznost

nastavit si frekvenci posilani jednotlivych materidli, od jednoho e-mailu denné, po
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jeden e-mail mésicné. Je dilezité optimalizovat frekvenci zasilani jednotlivych
materiall i jejich obsah, aby se zakaznici v co nejmensi mife odhlasovali od odbéru.

Pokud by spolecnost Alza.cz pro komunikaci a propagaci na internetu pouzivala
pouze bannerovou reklamu, je velmi pravdépodobné, Ze by neméla tak dobré vysledky
V poctu navstévnosti internetového obchodu a v poctu zdkazniki. Bannerovou reklamu
tedy vhodné dopliuje dalS$imi ndstroji internetového marketingu — plsobenim na
socialnich sitich a v diskuzich, e-mailingem, SEO a mobilnim marketingem.

Spolecnost Alza.cz vyuziva mnoho nastroji internetového marketingu. Vzdy je
ale prostor pro zlepSovani se, a proto bude v dalsi ¢asti navrzeno, jaké dalsi nastroje
internetového marketingu by mohla tato spole¢nost vyuzivat, nebo jak by mohla zlepsit

pouzivani téch stavajicich.

7.5 MOZNOSTI VYUZITI NOVYCH NASTROJU
INTERNETOVEHO MARKETINGU

Na zakladé¢ dotaznikového Setfeni bylo o elektronice zjisténo, Zze 95 %
dotazovanych uzivateli internetu by ji pfes internet nakoupilo. To je velmi dobra
vychozi pozice pro vSechny internetové obchody s elektronikou. (Tyto obchody si jisté
pfed svym zaloZenim zjistovaly, jaky bude zajem o elektroniku, nabizenou pies
internet, nebo to dokazaly vytusit na zakladé chovani ostatnich spole¢nosti). Kdyby
otazka o tom, zda by uZivatelé internetu nakoupili elektroniku pfes internet, byla
poloZzena pied nékolika lety, jisté by tato procenta nebyla tak vysoka. Je to otazkou
vyvoje, ktery probihd jiz né€kolik desetileti. Uzivatelé jsou také toho nazoru, ze o koupi
elektroniky pfes internet, by je nejlépe dokéazaly piesvédCit informace na webovych
strankach spole€nosti, ktera elektroniku nabizi. Respondenti se také vyjadiili, Ze
nejdiive by hledali informace o parametrech a zkuSenostech ostatnich uzivatelt
produktu (tyto dvé moZnosti mély shodné 35 %). Z tohoto pohledu jsou stranky
www.alza.cz dobfe propracovany, nebot’ nabizi podrobny popis jednotlivych produkti,
vcetné vSech dilezitych parametrti, ceny, poctu kusi skladem, fotky, videa a také
V neposledni fadé prave také hodnoceni ostatnich uzivatelti. Cena jednotlivych produkti

je na prvni pohled dobfte viditelna a stejné tak 1 hodnoceni uzivateld.
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Od ucastniki dotaznikového Setfeni bylo také zjistovano, kde budou potiebné
informace hledat. Nejcetnéj$i odpoveéd’ byla, Ze na rliznych srovnavacich cen a zbozi.
Na znamém a oblibeném srovnavaci cen a produktd Heureka, ma Alza.cz dobré
hodnoceni. 94 % tento obchod doporucuje a je zde mnoho pozitivnich referenci. Tato
skuteCnost muze naldkat mnoho novych zdkaznikd. Na =zakladé¢ provedeného
dotaznikového Setfeni by se dalo tedy usuzovat, ze respondenti by bylo s propagaci a
vyuzivanim nastrojii internetového marketingu spole¢nosti Alza.cz spokojeni.

Na zaklad¢ nézoru autora této diplomové prace, po prozkoumani nastroji, které
zkoumana spolecnost nabizi, by bylo vhodné, aby pfistoupila k vyuzivani dalSich
nastroji internetového marketingu, a to konkrétné ke Copywritingu. Mohla by si na
svém e-shopu zalozit blog, do kterého by byly psany ¢lanky o elektronice. Tato oblast
se neustale vyviji, neustale jsou provadény inovace a tak by nemél byt problém
s vymyslenim témat a s hledanim podkladi pro jednotlivé clanky. Ackoliv ma
spole¢nost velmi dobré pocty navstévnikd svych webovych stranek, mohla by timto
ptilakat jest¢ vice ndvstévnikl a potencialnich zakaznikli a také si jesté vice zlepSit
pozice ve vyhledavacich. Zaroven by mohla timto zvySovat povédomi o svoji znacce,
vylepSovat si jméno u Siroké vetejnosti a méla by i1 dostatek materialu pro sdileni na
socialnich sitich.

Svoji pozici ve vyhledavacich, bez pouziti placenych odkazi, by mohla také
zlepsit upravenim URL adres, které by mély byt snadno zapamatovatelné, kratké, mély
by davat smysl a byt neménné. Doporucenim také je, aby ke svym piispévkim, které
pridava na socialni sit’ Facebook a které se tykaji produktl, uvadéla napt. i dalezité
parametry produktd, pfipadné jejich cenu a obecné vice prispévkd vénovala svym
produktim. Z nékterych komentdii uzivatel socidlni sit¢ Facebook a ,,fanouski
stranky Alza.cz na této socialni siti je moZné zpozorovat, Ze jim neni piijemny jazyk,
kterym se tato spolecnost zde prezentuje a kterym komunikuje se svymi ,,fanouSky*.
Bylo by dobré se zamyslet také nad timto problémem, nebot’ stylem své komunikace
spolecnost davéa najevo, jaké zastupuje hodnoty, jak vnima své zdkazniky a jak na né
chce pisobit.

Ackoliv by mohla spole¢nost Alza.cz vyuzivat i dalS$i nastroje internetového
marketingu, které doposud nevyuZziva, v soucasnosti ma o internetovém marketingu

velké povédomi, vyuzivd mnoho néstrojii internetového marketingu, oproti jinym
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spole¢nostem, které mnohdy nékterym nastrojim nevénuji pozornost a pfichazi tak o

dodatecné zakazniky a v té souvislosti i o dodate¢né zisky.
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ZAVER

Tato diplomova prace méla za cil objasnit ulohu internetového marketingu
Vv zivoté Cloveka a podnikatelského subjektu, véetné navrzeni moznosti vyuziti nastroju
internetového marketingu ve vybrané spolecnosti a jejich vzajemné srovnani. Prace je
rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti byly vysvétleny pojmy,
jako napft. ,marketing®, ,internet®, ,internetovy marketing“. A byly zde napi. také
uvedeny jednotlivé néstroje internetového marketingu a moznosti vyuziti internetu.

Prakticka c¢ast seznamuje s dotaznikovym Setfenim a analyzou nastroji
internetového marketingu ve vybrané spolecnosti. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno
za pomoci webové stranky www.survio.com, kde byl vytvofen dotaznik, ktery se
nasledné rozesilal pomoci odkazu pies socialni sité, e-mailovou korespondenci a
dotaznik byl také Sifen papirovou formou. Celkovy pocet respondentll, kteii na dotaznik
odpovédéli, c¢inil 285. Analyza nastrojii internetového marketingu ve vybrané
spoleCnosti byla provedena z pohledu wuzivatele internetu na zakladé¢ analyzy
internetového obchodu vybrané spole¢nosti, jejich aktivity na socidlnich sitich a na
zaklad¢ sledovani reklamy v prostiedi internetu.

V ramci této diplomové prace byly také stanoveny nasledujici hypotézy: Lid¢é ve
veku 19-29 let pouzivaji internet denné€, nebo alespon 2x — 3x za tyden. VétSina lidi,
ktefi vyuZivaji internet, se setkali s internetovym marketingem. UZivatelé internetu,
kteti pouzivaji internet denné, se setkali alesponn se tfemi ndstroji internetového
marketingu. VétSina uzivatelll, ktefi pouZivaji internet, by nakoupila elektroniku ptes
internet.

Vsechny tyto hypotézy se potvrdily, nebot’ na zaklad¢ dotaznikového Setieni bylo
zjisténo, Ze lidé ve véku 19 — 29 let pouzivaji internet denné, ze 99 % respondentti, kteti
pouzivaji internet, se setkali s internetovym marketingem, ze 92 % uzivateld internetu
se setkalo salesponi 3 nastroji internetového marketingu a také ze 95 % uzivateld
internetu by elektroniku ptes internet nakoupilo.

Bylo také zjisténo, ze v Zivoté lidi 1 vybrané spole¢nosti hraje internet velmi
dilezitou roli. V dne$ni dobé¢ internet lidé vyuzivaji denné¢ a hledaji na ném informace a
vzdélavaji se, komunikuji s rodinou a ptateli, provozuji administrativni zalezitosti, bavi

se, C1 je soucasti jejich prace. Spole¢nosti maji prostiednictvim internetu mnoho
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moznosti jak propagovat svoji podnikatelskou ¢innost, pomoci nastroji internetového
marketingu mohou uc¢inn¢ zacilit svoji propagaci a oslovit tak Siroké spektrum
zékaznikli. Na jednu stranu respondenti tvrdi, Ze internetovy marketing na né ptisobi
tak, Ze je otravuje a snazi se mu nevénovat pozornost, na druhou stranu by vétSina
respondentll na internetu nakoupila elektroniku, pfi¢emz se zaruCené¢ musi setkat
s nékolika nastroji internetového marketingu. Dalo by se to vysvétlit tak, ze nastroje
internetového marketingu zacnou vnimat ve chvili, kdy premysli o koupi né&jakého
produktu pfes internet.

Zkoumana firma Alza.cz vyuziva mnoho nastroju internetového marketingu, napf.
SEO, e-mailing, on-line PR, mobilni marketing, nebo ze je také aktivni na socialnich
sitich. Pfesto ale vyuzivani nékterych ndstroji neni optimdlni. Proto bylo této
spolecnosti doporuceno, aby vylepSila vyuzivani SEO, nebo také aby zménila strukturu

a jazyk prispévku na socialnich sitich.
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Pfiloha A - Dotaznik

Vazeni respondente,
dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery se zabyva internetovym
marketingem. Dotaznik je anonymni a VaSe nazory budou vyuzity pouze pro potieby

diplomové prace. Dékuji Vam za pomoc a Cas straveny vyplnénim tohoto dotazniku.

1.  Pouzivate internet? Pokud ne, pieskocte na otazku €. 17.
0O Ano
O Ne

2.  Zajakého uzivatele internetu se povazujete?
O Zacatecnik
O Pokrocily
O Expert
U

Nedokazu posoudit

3. Jak cast pouzivate internet?
O Denné
0O Kazdy druhy den
O 2x—3x zatyden
O Meéné Casto

O Vyjimeéné (napf. jednou za mésic)

4.  Jaké Cinnosti na internetu délate nejcastéji? (Zvolte pouze jednu odpoved’.)
O Hledam informace, vzdélavam se
O Na internetu pracuji (je to soucast moji prace)
O Vyhledavam zabavu (videa, serialy, on-line hry atd.)
O Pouzivam ho pro administrativu (vystavovani faktur, komunikace s klienty,
dodavateli, ¢1 odbérateli apod.)
O Pouzivam ho pro komunikace s ptateli a rodinou (skype, socialni sité, ICQ

apod.)



O Travim ¢as na socialnich sitich

O Jiné, doplite:

Znate pojem ,internetovy marketing”“? (Zda jste o ném nckdy slySeli, nemusite
veédet, co presné znamena.)

O Ano

0O Ne

Internetovy marketing je komunikace firem na internetu, zahrnuje napft. aktivitu
firem na socidlnich sitich (Facebook, Twitter, apod.), bannerovou reklamu
(reklama na riiznych webovych strankdch, vétSinou obdélnikového formatu),
placené odkazy pfi vyhledavéani, webové stranky firem, mikrostranky (stru¢né
webové prezentace). Setkali jste se s timto nékdy?

O Ano

O Ne

O Nevim

S jakymi nastroji internetového marketingu jste se uz nékdy setkali? (Muzete
zvolit vice odpoveédi.)

O Aktivita firem na socidlnich sitich (informovani o novém vyrobku, videa z
vyrobniho procesu, informovani o slevach, spotiebitelské soutéZe o ceny,
informace o dalSich ¢innostech firmy, atd.)

0O On-line PR (on-line vztahy s vefejnosti, napt. webové stranky, kde jsou
prezentovany firmy, diskuzni skupiny, blogy).

O Bannerova reklama (reklama na webovych strankdch umisténd na riznych
mistech, mtize prekryvat i text a uzivatel je nucen ji vypnout kliknutim).

O Placené odkazy (pii vyhledavani je hledany vyraz, nebo firma na prvnich
mistech a je zde oznaceni ,,reklama‘, nebo ,,sponzorovano®, ptipadné jinych
zpiisobem vyznacené, Ze se jedna o placeny odkaz

O Mikrostranky (stru¢na webova prezentace, webova stranka, kterd ma
navstévnika dovést k néjaké akci — napft. sdilet obsah, navstivit hlavni web

firmy, pfihlasit se k odbéru propagacnich materiald, objednani vyrobki).



O E-mail marketing (odebirani newsletter, odebirani novinek v nabidce
obchodd, informovani o zajimavych slevovych akcich atd.).

O Copywriting (optimalizované prodavajici texty, napf. formou blogi
V internetovém obchodu).

O PPC reklamy (inzerent reklamy neplati za kazdé zobrazeni reklamy, ale za
kliknuti na reklamu).

O SEO optimalizace (optimalizace pro vyhledavace, cilem je umisténi odkazu
na co nejvyssich mistech pti vyhledavani)

O Affiliate marketing (partnerstvi, kdy je napf. na uréity web umisténa
reklama, a pokud na ni navstévnik klikne, obdrzi majitel webu sjednanou
provizi)

O Mobilni marketing (pfistup na internet z chytrého mobilniho telefonu,
reklamy zamétené na uzivatele jednotlivych mobilnich siti, nebo na uzivatele
konkrétnich znacek a typi telefoni)

O Sjinym, vypiste:

8.  Kde jste se s internetovym marketingem setkali? (Mizete zvolit vice odpovédi.)
O Na webovych strankéach, na mikro strankach
0 Na socialnich sitich (Facebook, Twitter, Google +, Instagram, LinkedIn a
dalsi)
O V internetovych obchodech (e-shop)
O V diskuzich, na blozich
O Na vyhledavacich
O Na strankach se zabavnym obsahem (videa, filmy, serialy, on-line hry atd.)
O

Jinde, doplite:

9.  Jak na Vas internetovy marketing puisobi? (Zvolte pouze jednu odpovéd’.)
O Otravuje m¢, snazim se mu nevénovat pozornost
O Povazuji ho za dobrého pomocnika pro orientaci v riznych produktech a pro

informovani



10.

11.

Vénuji pozornost reklamdm 1 prezentacim firmy, ale jen pasivné (reklamu
shlédnu, informace si prectu, ale nic nekupuji ani nevyhledavam dalsi
informace)

Casto se necham zlakat ke koupi, k odebirani newslettert, ¢i k vyhledavani
dalsich informaci o produktech, nebo o firmeé

Jiné, doplite:

Jaky nastroj internetového marketingu na Vas pusobi nejvice pozitivné? (Zvolte

pouze jednu odpoved’.)

O
O

O 0o oo oo oo

Aktivita firem na socialnich sitich

On-line PR (on-line vztahy s vefejnosti, napt. webové stranky, kde jsou
prezentovany firmy, diskuzni skupiny, blogy)

Bannerova reklama

Placené odkazy

Mikrostranky

E-mail marketing

Mobilni marketing

SEO optimalizace

Affiliate marketing

Jiné, doplite:

Jaky nastroj internetového marketingu na Vas ptsobi nejvice negativné? (Zvolte

pouze jednu odpoveéd’.)

O
O

O 0o o oo od

Aktivita firem na socialnich sitich

On-line PR (on-line vztahy s vefejnosti, napf. webové stranky, kde jsou
prezentovany firmy, diskuzni skupiny, blogy)

Bannerova reklama

Placené odkazy

Mikrostranky

E-mail marketing

Mobilni marketing

SEO optimalizace



12.

O
O

Affiliate marketing

Jiné, dopliite:

V piipadé, ze byste se rozhodl/a nakoupit elektroniku, at’ uz ptes internet, nebo

v kamenném obchodé, co by Vas dokézalo presvédcit o hledani dalSich informaci

0 produktu, nebo o koupi? (Muzete zvolit vice moznosti, neuvazujte o papirovych

propagac¢nich materialech.)

O
O

Bannerové reklama na internetu

Propagovani elektroniky na socidlnich sitich (informace o produktech, o
jejich pouzivani, o cenach)

Informace na webovych strankdch spolecnosti ¢i v e-shopech (podrobné
popisy zboZi, fotografice, cena)

Rozkliknuti prvnich odkazi po zadani klicového slova do vyhledavace
(odkazy na webové stranky, diskuze, e-shopy, atd.)

Srovnavace cen

Jiné, uved’te:

13. Predstavte si, ze uvazujete o koupi elektroniky pfes internet. Jaké informace

14.

budete vyhledavat jako prvni? (Zvolte pouze jednu odpovéd'.)

O

[ I N R

Informace o cené¢

Informace o tom, ve kterych internetovych obchodech se d4 koupit
Informace o parametrech vyrobku (rozméry, vykon, design, atd.)
ZkuSenosti ostatnich uzivatell (napf. v riznych recenzich a diskuzich)

Jinou, uved’te:

Kde tyto informace budete vyhledavat (na internetu)? (Muzete zvolit vice

odpovedi.)

O

[ O I N

Na webovych strankach spolecnosti

Na socidlnich sitich

V diskuzich

Na riznych srovnévacich cen a zboZi (napt. Heureka)

V e-shopech, kde je tento vyrobek prodavan



O Jinde, uvedte

15. Kde je podle Vas mozné najit nejvice vérohodné informace o elektronice na
internetu? (Zvolte pouze jednu odpovéd'.)
O Na webovych strankach spole¢nosti
Na socialnich sitich
V diskuzich

Na rtiznych srovnavacich cen a zbozi (napi. Heureka)

[ N e B I

V e-shopech, kde je tento vyrobek prodavan
O Jinde, uvedte:

16. Nakoupili byste elektroniku pies internet?
0O Ano
0 Ne

17. Jaky je Vas vék?
O 8-18
19-29
30-40
41-51
52-62
63-73

Vice nez 73

18. Jaké je VaSe pohlavi?
O Muz
O Zena

19. Jaky je pocet obyvatel v misté Vaseho bydliste?
O Do 5000
O 5000-10000
O 100001 — 50 000
O 50001 - 100 000

VI



O
O

100 001 — 400 000
Vice nez 400 000

20. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

O

[ N e B I

Zakladni vzdélani

Vyuceni s vyuénim listem, nebo maturitou
Stredoskolské vzdélani

Vyssi odborné vzdélani

Vysokoskolské vzdelani

21. Zde je prostor pro Vase poznamky:

VI
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