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Anotace

Bakalarska prace se zabyva komplexni problematikou marketingu na Internetu,
jeho nastroji a efektivitou jejich souc¢asného vyuziti. Rozebira jeho cile, obsah, formy a
metody. Teoretické poznatky jsou vyuzity a zhodnoceny v praktické casti analyzy
dotaznikového Setfeni 0 chovani uzivatelii na Internetu vzhledem k reklamé. Na zakladé
teorie a pruzkumu navrhuje doporuceni tykajici se uziti nejefektivnéjSich nastroji

internetového marketingu soucasnosti.
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The bachelor thesis deals with complex issues of marketing on the Internet, the
tools and the effectiveness of their current use. The bachelor thesis analyzes the
objectives, content, forms and methods of the Internet marketing. The theoretical
findings are used and evaluated in the practical part of the thesis in analysis of the
research on the behavior of users on the Internet due to the advertising. Based on the
theory and the research suggests recommends for the use of the most effective Internet
marketing tools today.
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UvVOD

,Get innovative or Get Dead” vyrok Matthewa J. Kiermana, autora

stejnojmenné knihy, by mél byt heslem celého marketingového odvétvi.

Nové technologie nam ptinaseji nové prostiredky komunikace. Jednim
Z nich je Internet, ktery se da povazovat za stale nové meédium, pomoci n¢hoz se
odehrava veskeré svétové déni, ackoliv dosud existuji oblasti, kde chudi lidé
bojuji o kus potravy a o Internetu nemaji ani zdani. Lidé o sobé maji povédomi
Z jednoho konce zemé&koule na druhy a mohou se dokonce vidét v redlném case
prostfednictvim komunikatord. Jak fikd guru marketingu Philip Kotler ve své
knize Moderni marketing: ,,Pro naSi stale globalngjsi dobu je typické, ze
interpersonalni komunikace neni vazana na vzdalenost — komunikovat s osobou
na druhé strané svéta je jen o néco malo draz$i neZ komunikovat se sousedem pies
chodbu.“! Tento masivni komunikator, fenomén dnesni doby, také vzdelava, dava
nam prostor vyjadiit se, prostor k relaxaci, a tim méni lidské nazory a pohled na
svét. V soucasnosti je nenahraditelny. Dokonce existuji jedinci, kteti na Internetu
ziji svlj ,,second life, a realita se pro né stala témet bezvyznamna. Naucili jsme

se s nim pracovat velice rychle a stale se vyviji kuptedu.

S transformaci redlné¢ho svéta do digitalniho se musi ptizplisobovat rovnéz
marketing, aby nezaostal za dynamicky se ménici planetou. Marketéfi
prostfednictvim Internetu, jenz nepopirateln¢ nalezi k nejvyraznéjSim a

nejucinnéj$im médiim, maji nyni oteviené dvete k ovladnuti celého lidstva.

Internet lze wuchopit jako efektivni platformu provozu uspésného
podnikani, ale také jako ucinny nastroj komunikace a propagace nasich sluzeb a
produkti, s aplikaci marketingovych aktivit on-line. Abychom tyto ¢innosti pojali
co nejefektivnéji, méli bychom si osvojit jak tradicni formy marketingovych

¢innosti a jejich transformaci do internetového prostiedi, tak i1 zcela nové

L KOTLER P., a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. ISBN 80-247-1545-7. s. 21



marketingové prilezitosti, které on-line prostiedi dale progresivné prorustaji. Rok
od roku stale vice spotiebitell vyhledava informace o firmach, jejich sluzbach a
produktech na Internetu. Bez prezentace na webovych strankach firma puisobi
znaéné¢ nedidvéryhodné. AvSak k tomu, aby webova stranka prosperovala,

nedostacuje pouha jeji existence.

Prvni, teoreticka Cast této prace se zabyva rozvétvenym celkem tradi¢niho
marketingu aplikovaného do internetového prostiedi z hlediska firmy a marketéra.
Druha cast prace se provedenym prizkumem vefejnosti piiblizi pohledu na
internetovy marketing, na internetovou reklamu a jejiho vnimani z hlediska

uzivatele Internetu a jeho zvyklosti.

Cilem préace je poskytnout komplexni, teoreticky piehled propagace na
Internetu, zhodnotit tuto teorii dotaznikovym Setfenim a tim uvazit, které nastroje

marketingu jsou skute¢né efektivni.



1. HISTORIE INTERNETU

1.1. Definice Internetu

Definici Internetu je v dne$ni dobé mnoho. Jedna z nich pochazi od Philipa
Kotlera zroku 2003, ktery Internet definuje jako vefejnou celosvétovou
komunikaéni sit spojujici rizné typy malych siti a uzivateld vytvarejici tak
informacni dalnici, po které se data a informace ptenasi pozoruhodnou rychlosti

bez ohledu na vzdalenost.?

Dalsi definici stvofil Jan Stejskal ve své knize vénujici se tvorbé
webovych stranek z roku 2004. Internet vidi jako: ,,Véc, kterou nikdo nevlastni a

ktera je soucasti kazdodenniho Zivota vice neZ sta miliond lidi po celém svéts.«

1.2. Potatky Internetu ve svéts’

Prvni sit’ byla zfizena roku 1968 ve Velké Britanii. Fungovala pouze

V jedné budové, a to v Narodni vyzkumné laboratofi.

Za pocatek Internetu se ale povazuje sit ARPANET, kterd byla instalovana
v roce 1969, agenturou ARPA, na pozadavek ministerstva obrany v USA. Méla,
mimo jiné, slouzit k propojeni tehdejSich ,superpocitaci na dalku.  Sit
ARPANET byla umisténa na univerzitach a slouzila védciim k ptistupu do jejich

vypocetnich stfedisek.

2 KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. ISBN
978-80-247-0513-2.

® STEJSKAL, Jan. Vytvarime WWW stranky pomoci HTML, CSS a JavaScriptu. Computer Press
2004.s. 11

* HUBNER P., Historie internetu u nds i ve svété [online] 2001 [cit. 2012-03-19]. Vznik internetu.
Dostupné z WWW: < http://historie_internetu.sweb.cz/podrobne.htm>.
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V roce 1973 se k ARPANETu piipojily i zahrani¢ni zemé, jako Velka

Britanie a Nizozemi.

Rychld komunikace na déalku se stala velice atraktivni a pohodlna, a tak
védci zacali automaticky vyuzivat ARPANET k e-mailové komunikaci a

vyménovani svych poznatkd.

ARPANET nebyla jedinou siti na svété. Na zaklad¢ jejiho protokolu jich
fungovalo vice a efektivni bylo jejich propojeni. Nejvyznamnégjsi pfipojenou siti
byla sit NSFNET. Diky ptilivu finan¢nich prostiedkit NSFNETu se mohla sit’ ve
velkém rozsitovat dale. ARPANET byl roku 1990 odiiznut a NSFNET se stal
patetni siti pro rozvoj Internetu v pravém slova smyslu, avSak ke komerénimu
vyuzivani mél stale jesté daleko. Jiné sité v té dobé€ jiz fungovaly na komerénim
zéklad¢ a provozovatel NSFNETu pochopil, Ze jeho stara vize pouhého pienosu
velkého objemu dat se ubird jinam. Podvolil se tedy k ptipojeni siti ARPANETu

k sitim, které touto dobou jiz fungovaly jako komeréni.

V roce 1991 rychlost datovych tokit NSFNET dosahla jiz 44Mb/s a byl
piedstaven systém GOPHER, ktery se stal pfedchiidcem systému www, coz
znamena World Wide Web, a jehoZ autorem byl Tim Berners-Lee. World wide
web je textové a grafické interaktivni médium zformované jazykem HTML
(Hypertext Mark-up Language), ktery umoziuje koédovani a dekodovani sdéleni v
podobé¢ textl, obrazkt a zvuki. WWW se rychle rozsitilo z diitvodu jednoduchosti

r w J .. 5
datového pienosu v ramci internetu.

Obliba GOPHERu prudce stoupala v roce 1993 prostfednictvim prvniho a
oblibeného prohlizece NCSA Mosaic. Internet se rozvijel dale, dale se ptidélovaly
IP adresy. V roce 1995 bylo registrovano dvacet miliéon IP adres, v roce 2000
témeéf tii sta miliond, rok 2009 objima celkem 1, 8 miliardy uzivatelti. Roku 2010
se dokonce Finsko stalo prvni zemi na svété, ktera poskytuje ze zakona kazdé

osobé internet zdarma o rychlosti nejméné 1 Mb/s. Rok 2011 znamend zmény,

> PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha : Grada Publishing a.s., 2003.
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diky vycCerpani adres protokoli IPv4. Pravdépodobné dojde ke zméné systému

ptridélovani IP adres.

Obrazek €. 1: Pokryti Internetu ve svété v roce 2007

LegenAd 3

internet world map "07 IPligence.com ° <10 0 <10 0 <50 O <100 O <500 @ <999 . 1000

Zdroj: IPligence. 2011

1.3. Rozvoj Internetu v CR®

Internet v CR byl pongkud opozdény, rozviji se az po revoluci, a to velmi
pomalu, diky nevybudovanym sitim. Prvni evropska sit’ (Bitnet) se k nam dostala
vroce 1990 a prvni pokusy o pfipojeni probéhly v roce 1991. K formalnimu
ptipojeni doslo az v roce 1992 na CVUT. Vznikla pateini sit jménem CESNET a
v roce 1993 se pfipojily i daldi mésta po celé CR. Celkem jich touto dobou bylo
11. Smérem k zahrani¢i ale existoval pouze jeden piipojeny okruh do Vidné.

Postupné se budovaly dalsi.

® HUBNER P., Historie internetu u nds i ve svété [online] 2001 [cit. 2012-03-19]. Internet u nas.
Dostupné z WWW: < http://historie_internetu.sweb.cz/internet u_nas.htm>.
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Pfed rokem 1995 Internet stale téméf nikdo neznal, coz bylo diky
monopolu Eurotelu, ktery poskytoval vetejné sluzby. Stejného roku ale tento
monopol padl a Internet byl ptipraven ke komerénimu vyuzivani. V roce 1997 se
stal CSNET ¢lenem evropského projektu TEN-34 (Trans-European Network
Interconnect at 34Mbit/s). Stalo se tak diky zprovoznéni okruhu Praha - Frankfurt
s rychlosti datového toku 34Mb/s. Dalsi projekt jménem QUANTUM (TEN-155)
posunul pienos dat na 79Mb/s. Roku 2008 bylo v Cesku pfipojeno 32%

domacnosti a v roce 2009 vice nez 90% domacnosti.

Graf ¢. 1: UlZivatelé osobniho pocitate a Internetu, 2. ctvrtleti 2010

(% jednotlivcii v dané skupiné)
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Zdroj: CSU, Fakta a zajimavosti o informaénich technologiich
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»otejné jako v minulych letech, i ve 2. ¢tvrtleti 2010 platilo, Ze pocita¢ vyuZzivali
Castéji: muzi (68 %) nez zeny (61 %), zaméstnani (81 %) neZ nezaméstnani (57
%), mladsi (95 % v kategorii 16-24 let) nez stars$i (6 % v kategorii 75+),
obyvatelé vétsich obci (50 000 a vice obyvatel, 69 %) nez obyvatelé menSich obci

(1 999 a méné obyvatel, 59 %), jednotlivci s terciarnim vzdélanim (89 %) nez

13



jednotlivei se zékladnim vzdélanim (17 %), studenti (99 %) nez diichodci (18
%).“7

1.4. Soucasny stav Internetu

V dnesni dob€ je celkem na Internetu 1, 8 miliard uzivatelid. Existuje 32
zemi, které maji vice nez deset milioni uzivateld Internetu. Ze statistik Internet
World Stats vyplyva, ze v Evropé je nejvice rozvinut v severskych zemich a

Beneluxu a Cesko se nedostalo ani do prvni dvacitky.®

Graf¢. 2: Top 20 zemi v uZivani Internetu, véetné CR a SR

Top 20 zemi v uzivani internetu
(+ €R a SR)

i pocet pripojenych i pocet obyvatel M penetrace
Velka Britdnie 151400000 ] 62 300000 82,50%
JiZzni Korea [hL39400000 x| 48 600 000 81,07 %
Némecko 65 100 000 =l 82 200000 79,10%
Japonsko 199100000 N | 126800 000 78,15%
UsA  [L240000000 > 310000 000 77.42%
Kanada 25 100 000 a 33 500000 74,93%
Slovensko 4 063 600 e 5470306 74,28%
Francie L 44 600000 e 64 300 000 68,83%
Cesko 1 10201707 65,49%
Spanélsko t"-n 100 000 d 46 500000 62,58%
Italie 30 000000 > 58 100000 51,64%
Turecko 35 000 000 ol 77 800000 44,99%
Iran 33 200000 o 76900000 43,17%
Rusko 59 700000 o 139400 000 42,83%
Brazilie 72 000000 X 198 Y00 000 36,24%
Cina . 420000 000 A 1 330000000 31,58%
Filipiny h29.700000 el 99900000 29,73%
Nigérie 44 000 000 x| 152 200 000 28,91%
Vietnam 24 300 000 ol 89 600000 27,12%
Mexiko R2Z.600000. i 111 200 000 24,82%
Indonésie 00 243 000 000 12,35%
Indie m{m 1173 100000 6,90%

Zdroj dat: Pingdom, 2010

" Cesky statisticky tGiad. Kolik z nas pouziva osobni poéita a internet? [online] 2012-01-19 [cit.
2012-03-20], <
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/kolik_z_nas_pouziva_osobni_pocitac_a_internet>.

& Pingdom., The top 20 countries on the Internet, and what the future might bring. [online]. July
27th, 2010 [cit. 2012-03-19]. Dostupné z WWW: < http://royal.pingdom.com/2010/07/27/top-20-
countries-on-the-internet/>.
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V grafu, vnémz jsou jednotlivé zemé& srovnany dle penetrace Internetu,
jsou také uvedeny zemé dle nejvétsiho poétu pripojeni. Cesko a Slovensko se do
Top 20 z tohoto hlediska nedostaly, v grafu ale znazornény jsou a s penetraci na
tom nejsou nejhufe. Deset zemi z Top 20 S nejvétSim poctem piipojeni ma
dohromady 1, 17 miliard uzivatelli, to znamend 65% ze vSech uzivateld na svéte.
Dvacet zemi z grafu (viechny krom¢ CR a SR) méa dohromady 1, 47 miliardy
uzivatel, tedy 82% ze vSech uzivateli na svété. Nejvyssi penetraci z téchto zemi

ma Spojené Kralovstvi, Jizni Korea, Némecko, Japonsko a USA.°

° Pingdom., The top 20 countries on the Internet, and what the future might bring. [online] 2011

[cit. 2012-03-19] Dostupné z WWW: < http://royal.pingdom.com/2010/07/27/top-20-countries-on-
the-internet/>.
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2. INTERNETOVE PROHLIZECE

Internetovy prohlize¢ je program, ktery umoziuje piistup k internetovému
obsahu. Muzeme si vybrat z mnoha prohlizeci, ale vétSina uzivateld pouziva ten,
ktery maji na svém pocitaci jiz prednastaveny. Pokud je nasim operacnim
syst¢tmem Microsoft Windows, vychozim prohlizeCem je nastaven Internet
Explorer. U opera¢niho systému Mac je vychozim prohlizeCem Safari. V kazdém

ptipadé mizeme prohlizece ménit podle potieby.

¥ wo

Obrazek €. 2: Loga nejpouzivanéjSich prohliZeca

ed

. —

Internet Explorer/ Opera/ Apple Safari/ Mozilla Firefox ~ Google Chrome

Zdroj: Nami Software, Beautiful code

Internet Explorer je nejstar$im prohlizeem. Byl zahrnut jako ¢ast
operatniho systému Microsoft Windows vroce 1995. Od roku 1998 stéle
dominuje Vv poctu uzivateld a tedy jako prohlize¢ s nejvétsi uzivatelskou
zakladnou se také neustale setkava s riznymi Gtoky. Firefox, jehoZ zamérem bylo
prevalcovat Internet Explorer, je na trhu od roku 1994 a obsazuje ve svété druhé
misto s nejvétsim poctem uzivateli. Roku 1996 byla vyvinuta Opera, ktera je
udajné nejrychlejsi a vcelku nenaroény prohlize¢ na operaéni systém. Safari,
produkt spolecnosti Apple od roku 2003, je dal$im populdrnim prohlizeCem.
Piivodné byl vyvinut pro pocitace Macintosh, ale je mozné ho vyuzit i pro
Microsoft. Google Chrome je internetovy prohlize¢ americké spole¢nosti Google.
Popularita tohoto prohliZzeCe je natolik rozsifend, Ze se dnes, k vyjadreni ,,hledat/

najit na Internetu®, jiz bézné pouzivaji slovesa jako ,,googlovat®, ,,googlit* apod.

16



Jeho uspéch spociva hlavné v efektivité, komplexnosti a Siroké nabidce sluzeb.

NP4

pozadu.

Graf ¢. 3: Top 5 prohlizec¢i ve svété

Top 5 prohlizecti ve svété
(Gnor 2011 - tnor 2012)

mIE ®mFirefox ®mChrome mSafari MQOpera Mjiné

IE 41,78%
Firefox
Chrome
Safari

Opera

jiné

Zdroj dat: StatCounter, Global stats

Graf ¢. 4: Top 5 prohlize¢ia v CR

Top 5 prohlize¢ti v CR
(dnor 2011 - Unor 2012)

mFirefox mIE mChrome ™ Opera mSafari Hjiné

Firefox 38,74%
IE
Chrome
Opera

Safari

jiné

Zdroj dat: StatCounter, Global stats
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3. MARKETING

3.1. Definice marketingu

Jedna z mnoha definici marketingu je od Americké Marketingové
Asociace (AMA), kterd ji vydala vroce 2007. Marketing nyni definuje jako
,aktivitu, soubor instituci a procesi pro vytvaieni, komunikovani, dodavani a
vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou

v 1
spole¢nost®. 0

Dalsi definici ze stejného roku uvadime od Philipa Kotlera, ktery vidi
marketing jako spoleCensky a manaZersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény

produktii a hodnot.™

Definice Miroslava Foreta, z roku 2005, zni takto: ,,Co je to marketing?
Komunikace se zdkaznikem, ktera z nabidky a spotieby produktu udéla

mimotadny, nezapomenutelny zazitek.«'?

Podstatou marketingu tedy neni pouhy prodej a zisk jak tomu bylo diive,
ale uspokojeni potifeb spotiebitele tak, aby nemusel vyhledavat jiné znacky a
piechéazet ke konkurenci. Marketing za¢ind jesté pred samotnym prodejem a mél
by pokracovat po celou dobu Zivotnosti vyrobku. Philip Kotler v knize Moderni
marketing uvadi, ze uspéch firmy se odviji od toho, jak se chova k zdkaznikovi a

do jaké miry se orientuje na marketing. ,,Tvorba hodnoty pro zakaznika a jeho

Y TANNER J.,, RAYMOND A. M., Principles of Marketing [online]. 2010 [cit. 2012-03-19].
Defining marketing. Dostupné z WWW: < http://www.web-
books.com/eLibrary/NC/B0/B64/005MB64.html/>.

1 KOTLER P., a kol. Moderni marketing, 4. evropské vydani. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. ISBN 80-247-1545-7.

2 FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T. Marketing — zdklady a principy. 2. vyd. Bro:
Computer Press, a.s. 2005. ISBN 80-251-0790-6. s. 9
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uspokojeni je srdcem moderniho marketingu, jeho mysSleni a praxe.” VétSina

firem neuspé&je, protoze nedokaze naplnit piani a potieby ostatnich.*®

3.2. Koncepty marketingového mixu

Moderni marketing ma dnes jiz nékolik konceptii. Dtive jsme se setkavali

pouze s konceptem 4P:
e Product (Produkt)
e Price (Cena)
e Place (Distribuce)
e Promotion (Propagace)

Tedy na zaklad¢ zjisténi potieb zakaznika se jedna o schopnost nabidnout
spravny produkt, za spravnou cenu, ve spravny c¢as, na spravném misté¢ a
spravahym komunikacnim mixem. Model 4P byl dale rozvijen pfednimi

marketingovymi odborniky, nejdiive ke konceptu 5P, ¢imz byl ptidan prvek:
e People (Lidsky faktor) a pouzival se hlavné ve sluzbach.
Déle se rozsitil na koncept 7P, ¢imz byly piidany prvky:
e Process (Proces)
e Physical evidence (Prostiedi)

Posilil az natzv. koncept ,totalniho marketingového mixu“, ktery

obsahuje navic:

e Programming (Tvorba programi)

3 KOTLER P., a kol. Moderni marketing, 4. evropské vydani. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. ISBN 80-247-1545-7.
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e Packaging (Tvorba balick)
e Partnership (Spoluprace, partnerstvi)
e Political power (Lobby, politicky vliv)

Cely koncept se ve svém zdkladu zamétuje na firemni potfeby. Nyni je
rozsiten modelem 4C, ktery sestavil Robert Lauterborn a poméha marketingu vzit

se do zdkaznika, porozumét mu a vyhovét jeho pottebam. Obsahuje:

e Customer Value (Zakaznicka hodnota) korespondujici s Produktem
v konceptu 4P

e Cost to the Customer (Cena) korespondujici s Cenou.
e Convenience (Pohodli zakaznika) korespondujici s Distribuci.

e Communication (Komunikace se zakaznikem) korespondujici s

Propagaci.
Tento koncept se postupné rozsitil na 5C o dalsi prvek, a to:

e Customer Approach (Pfistup k zakaznikovi), jeZz koresponduje

s Lidskym faktorem a Prostiedim konceptu 7P.

Dalsim konceptem marketingového mixu je koncept 4A, ktery vznikl na
venkové, kde je mald kupni sila a o kazdém nékupu se lidé rozhoduji peclivéii,
ocekavaji adekvatni protihodnotu k vynaloZenym finanénim prostfedkim.

Nejdualezitéjsi je v tomto konceptu jeho prvni prvek:
e Acceptability (Ptijatelnost)
e Affordability (Cenova dostupnost)
e Availability (Dosazitelnost zakaznika a vyrobku)

e Awareness (Povédomi o vyrobku)
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Koncept 3V od profesora Nirmalya Kumara obsahuje:

Tento

Valued customer (Cennost zakaznika)
Value proposition (Adekvatni nabidka zakaznikovi)

Value network (Adekvatni komunikace se zdkaznikem)

koncept se vyuziva zejména v B2B oblasti, ve které je kliové

oslovit potencidlné¢ hodnotné klienty a také jim nabidnout vyrobek s adekvatni

hodnotou, jez oc¢ekavaji.

Koncept, ktery je zaméien na Internet se nazyva 4S, se slozkami:

Scope (zabyva se strategii a cili, analyzami, potencidlnimi

zékazniky, strategii webu apod.)
Site (zaobira se otazkami webu z hlediska zakaznika)

Synergy (hodnoti vzajemné plsobeni integrace marketingové
strategie, integrace webovych stranek a informacnich systému a
integrace tretich stran naptiklad pii tvorbé webovych stranek a
realizaci jejich aktivit. Jedna se o internetovy marketing, zapisy do

katalogu apod.

Systéem se zamétfuje na technickou stranku webovych stranek
(software, hardware, servis, hosting, administrace webovych

stranek, platebni systém, navstévnost webu apod.)™

Y ROTSCHEDL J., Poradenstvi v oblasti marketingu a managementu [online] 2010-12-03 [cit.
2012-03-19], Modely marketingovych mixd, Dostupné z WWW: <
http://mww.rotschedl.com/news/modely-marketingovych-mixul/>./

21



3.3. DneSni média a koncept marketingové komunikace

Diky technologickému vyvoji mizeme dnes pomoci médii oslovit opravdu
kazdého. Zachytit a zasdhnout cilovou skupinu spotiebiteli je zasluhou této
evoluce a roztfistujicich se médiim stale jednodussi. Tento proces nazyvame tzv.
ofragmentace médii“. Nastupuji vysoce specializovana média, jako
specializované Casopisy, Uzce zaméfené¢ televizni stanice, katalogy na
pamétovych nosic¢ich, webové stranky, reklamni napisy bez prostorového
omezeni, knihy, poutace, stanky apod. Podle spisovatele Nicholase Carra je kniha,
jakoZto technologie dokonald v udrZeni naSi pozornosti a umi svého uZivatele
izolovat od ruchti kazdodenniho Zivota. Web podle néj déla opak — je navrzen,

MV

aby nasi pozornost tfistil. Internet nas od ruchti prostfedi nechrani, naopak ruchy

aktivné vytvaii a informace do naSich mysleni skrz n¢j proudi v rychlém proudu

. ’ N O v v v 1
izolovanych &astic, &imz, jednoduse fe¢eno, hloupneme.*

Déle dochazi k tzv. ,inflaci médii®, coz znamena, ze stale se zvySujici
cena prostoru v médiich zptusobuje neschopnost firem opakovat stale stejna
sd€leni. Dalsim problémem je, ze s rostouci kvalitou medialniho obsahu se v ném
reklama ztraci. VSechny tyto aspekty plisobici také na spotiebitele jsou piicinou
weliminace médii“, takze spottebitel se s nadbytecnym obsahem vyrovnava po

r v . . ’ r vr ix_r 16
svém a naucil se jeho rozsdhlému tfidéni.

Spotiebitelim se on-line a off-line média sbihaji v jeden celek, bez
rozlieni, a proto bychom méli byt obezietni v tom, co k lidem vysilame. Castou
chybou marketéra byva, Ze nevysilaji pouze jedno sdéleni, ale do kazdého média
vkladaji jiny signdl, coZ je matouci a nevytvari jednotny obraz o firmé, natoz o jeji

image. Piisobi neprofesiondIné, jako kdyby firma nevédé€la, co chce vlastné fici a

> MAREK T., Co ndm proved| Internet a myslenka diskuzni platformy [online] 2011-03-11 [cit.
2012-03-19], Dostupné z WWW: < http://www.inflow.cz/co-nam-provedl-internet-myslenka-
diskuzni-platformy/>.

® FRANK T. IRASKOVA V. K medidlni vychové. 1. vyd. Praha: SPHV, 0.s. 2008. ISBN 978-
80-904187-4-5
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sdéleni byva zapomenuto. Jak pronesl Seneca: ,,Kdyz n¢kdo nevi, do kterého

pristavu chce doplout, neni pro néj zadny vitr ten spravny.*

Je nutnosti, aby vSechna komunika¢ni média byla integrovana do jednoho
marketingového mixu. Philip Kotler uvadi koncept integrované marketingové
komunikace (IMK): ,,spole¢nost do sebe integruje a koordinuje mnozstvi svych
komunikac¢nich kanali, aby o organizaci pfinesla jasné, konzistentni a presvéd¢ivé
sdéleni.“!” Na zakladé IMK vytvatime dusi firmy, image a identitu, produkujeme
konzistentni sdéleni, které ma pozitivnéjsi dopad na prodej a vytvarime celkovou,

marketingovou, komunika¢ni strategii firmy.

AvsSak sdéleni musi byt také dekddovano, recipient mu musi rozumét,
tudiz bychom ptedem méli spottebitele, na které cilime dobie poznat a analyzovat.
Jejich studie by mély byt vzdy aktualni, jinak pfestaneme spotiebitele chapat a on

se odebere k fesSeni svych problémii u konkurence.

Nize uvadime cyklus nakupniho chovéni, které je v jeho prabéhu
ovliviilovano médii ze vSech stran, a jeZ je soucasti tzv. ,shopper marketingu®,

tedy marketingu, ktery je zaloZzen na kooperaci vSech zucastnénych stran prodeje.

Tabulka €. 1: Faktory ovliviiujici nakupni rozhodnuti

DOMA CESTOU V PRODEJNE

Placend média Mobilni marketing
(TV, Casopisy, on-line..) (aplikace..)

Oznaceni polic

Venkovni reklama
(billboardy, méstsky mobiliaf|Prodejni kupény
s reklamou..)

Vztahovy marketing
{e-mailing, SMS..)

Product placement Product placement Videodispleje

Vyhledavani pfed ndkupem |[Alternativni venkovni Interaktivni média

(kupony, webové stranky, on{reklama (ndkupni voziky, snimaci

line recenze..) (reklama na benzinkach..) zafizeni, interaktivni kiosky..)

Ochutnavky a vzorky
Socialni média Prodejni automaty Displeje
(displeje na koncich uligek..)

Zdroj: FREY P., Marketingova komunikace - Nové trendy 3.0. s.169

" KOTLER P., a kol. Moderni marketin, 4. evropské vydani. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. ISBN 80-247-1545-7. s. 817

23



Na zavér této kapitoly predkladame piehled médii od Philipa Kotlera,
jejich prednosti a naopak omezeni, abychom si ud¢lali jasné€j$i a souhrnnou

predstavu o G¢innosti a vhodnosti jejich pouziti.

Tabulka €. 2: Profily hlavnich forem médii

Médium Vyhody Omezeni

Noviny Flexibilita, véasnost, pokryti mistniho Nizkd Zivotnost, Spatna kvalita
trhu, $iroce pfijimané, vysoka reprodukce, mald $ance na predani
vérohodnost média dal$im Ctenafim

Televize Dobré pokryti hromadného trhu, nizké | Vysoké absolutni naklady, vysoké
naklady na jednoho zasazeného zahlceni cizi reklamou, pomijiva
spotfebitele, kombinuje vizualni, zvukové | expozice, niz8i seleklivita v oblasti
a pohybové prvky, smyslové pfitaZlivd publika

Radio Dobfe pfiiiméano na lokélnim trhu, Pouze zvukova prezentace, nizka
vysokd geograficka a demografickd pozornost (médium poslouchané
selektivita, nizké naklady .na pul ucha"}), pomijiva expozice,

roztfisténé publikum

Casopisy Vysoka geografickd a demograficka Dlouhé doba od zakoupeni reklamy
selektivita, divéryhodnost a prestiz, po realizaci, vysoké naklady, urtita mira
vysoka kvalita reprodukce, dlouha zbyte¢né cirkulace, nulova garance
Zivotnost, dobra 8ance, Ze bude médium | pozice
predano dal$im ¢tenarlm

Direct mail Vysoké selektivita publika, flexibilita, Pomérné vysoké naklady na jednu
zadn4 reklamni konkurence v ramci expozici, image nevyzadané posty
téhoZ média, umoziiuje zaméfit se
na konkrétni osoby

Outdoorovd | Flexibilita, opakovana expozice, nizké Nulova selektivita v oblasti publika,

reklama néklady, nizka konkurence mezi omezuje kreativitu
sdélenimi, dobra selektivita ohledné
positioningu

Internet Vysoka selektivita, nizké naklady, Malé, demograficky nerovnoméme
bezprostiednost, interaktivni moznosti rozvrstvené publikum, pomérné nizky

ucinek, publikum kontroluje expozici

Zdroj: KOTLER F. Moderni marketing. s.866
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4. INTERNETOVY MARKETING

Internetovy marketing je nejdynamictéji se rozvijejici odvétvi z celého

marketingu.

Firmy zacinaji své marketingové investice pfesmérovavat k interaktivnimu
marketingu, a to na tkor tradi¢nich médii, ze kterych timto zpisobem odcerpavaji
velké mnozstvi financi. Pro¢ tomu tak je a jaké moznosti propagace v digitalnim
svété existuji? Jednou z nejinteraktivnéjSich platforem pro podnikani a prezentaci

se stava Internet, jehoz otazkou se budeme zabyvat v dalSich kapitolach.

Jak fika John A. Byrne ve své knize Management by the Web, z roku
2000: ,,Podnicena novymi technologiemi, zejména Internetem, prochazi obchodni
spole¢nost radikalni transformaci, ktera neni ni¢im mens$im nez svou pramyslovou
revoluci...Aby v tomto stoleti pfezili a prosperovali, musi manazetfi do svych
mozkl pevné naprogramovat novou sadu piikaz. Korporace 21. stoleti se musi

piizpisobit fizeni prostfednictvim webu.«1®

Internet proSel mnoha fazemi. Mezi aktualni patii pfechod z Webu 1.0. na
Web 2.0. Marketéfi soucasnosti vidi ve Webu 1.0. statické komunika¢ni médium,
které, kvtli schopnosti komunikovat pouze linedrn¢, nema mnoho moznosti. Web
2.0. nam v kooperaci s vyhledavaci vykazuje daleko vétsi potencial. Nabizi ndm
svét plny interakce. Nové technologie dovolily konstantni komunikaci mezi
marketéry a spotiebiteli. Spotiebitel fidi trhy, aktivné se zapojuje do tvorby cen,
produkti a celkového procesu komunikace. Firmy poslouchaji napady
spottebitelii a maji moznost se dle nich fidit a utvaret svét, ktery si zdkaznik sdm

pieje. Spotiebitelé jsou zapojeni do tvorby marketingu pro n€ samotné.

8 KOTLER P., a kol. Moderni marketing, 4. evropské vydani. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. ISBN 80-247-1545-7. s. 181
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4.1. Pro a proti internetovému marketingu

Od hromadného marketingu nastava diky technologiim pfechod
k marketingu segmentovanému, s moznosti extrémné uzce zacilit spotiebitele,
avsak nikoliv demograficky. Diky vlastnostem a moznostem Internetu, jako je
interaktivita, efektivni méfeni, ziskdvani informaci a uziti novych zpisobi
komunikace, nam je dana piilezitost k vytvofeni velice blizkého az individualniho
vztahu se spotiebitelem. Dale je propagace na Internetu za nesrovnatelné nizsi

naklady nez off-line reklama.

Philip Kotler uvadi nékolik vyhod Internetu:

e Umoziuje globalni pfenos neomezenych informaci.
e Poskytuje neomezené informace pro firmu.

e Miuze byt vyuzit jako soukromy intranet k rychlejSimu pienosu

informaci mezi zaméstnanci.

e Umoziuje oboustrannou interaktivni komunikaci mezi firmou a

zakaznikem.
e Umoziuje zasilani vyzddanych informaci zékaznikovi.

e UmoZiuje monitoring pohybu a akei na firemnich strankach a

ptizpisobovani jejich obsahu.

e Poskytuje Gspory pfi prodeji a ndkupu.
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e Umoziuje rychlejsi nabory personalu, komunikace s obchodnimi
partnery, dodavateli, zdkazniky, rychlejsi zpracovani

administrativy apod.™

Na druhou stranu Internet rozméliuje celou marketingovou komunikaci, a
tedy neni schopen vytvaret masové povédomi o firmé, nebuduje znacku, ani jeji
image. Na vrub jeho roztfisténosti nedovoluje komunikovat sdéleni v jeden
okamzik k milionlim lidi, tak jako naptiklad televize. Dalsi problém muZe nastat
pravé v samotném procesu komunikace a neschopnosti jejitho spravného
dekodovani ze strany spotiebitele. Internetova komunikace probihd konstantné a
nekonci. Dostavi se jedno nedorozumeéni, pak dalsi, az celd komunikace maze vést
ke zmateni plavodniho zaméru. Sdéleni se pifi jeho vysilani stava
nekontrolovatelnym a samo se §ificim. Na Internetu probiha tzv. Buzz, nebo
WOM (Word of Mouth), viralni Septanda mezi uzivateli, ale timto tématem se
budeme blize zabyvat v kapitole 4.2.2. Pokud na Internetu propagujeme firmu,
V zadném ptipadé nesmime lhat, mlzit nebo zatajovat informace. Takova snaha
povede pouze ke zkéze, uzivatelé si mohou informace kdykoliv ovéfit nebo o nich
diskutovat a pokud piijdou na to, ze se s nimi snazime manipulovat nebo je
n¢jakym zpusobem obelhavat, dostane nase firma vefejné se Sifici nalepku
nedivéryhodnosti, kterd bude mit za nasledek mnohem ve&étSi ztraty, nez

kdybychom se k naSemu omylu vefejné ptiznali.

Média se slévaji v jedno, televize prenasSeji své programy do digitalni

podoby, tisk se transportuje do digitdlnich ¢lankl a Casto se namisto klasickych

v v ree

billboardti divame na obii multimedialni obrazovky. Cim , pietizendjsi“ tento svét

vvvvv

Y KOTLER P., KELLER K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2007. ISBN 978-80-247-1359-5. s. 55
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4.2. Nastroje internetového marketingu

Jako uvod k rozboru néstrojii internetového marketingu uvadime vysledky
vyzkumu serveru Marketingprofs.com, ktery byl zaméfen na rychle a stiedné
rostouci firmy a jejich uzivani a efektivitu marketingovych nastroji na Internetu.
Efektivita jednotlivych nastroji byla hodnocena skdlou od 0 do 10, kdy 0

znamena nejméné efektivni a 10 nejvice efektivni.

Rychle rostouci firmy nejvice vyuzivaji k marketingové komunikaci na
Internetu SEO (7.28), blogovani (6,68), webovou analytiku (6.50) a e-mailovy
marketing 6.33/). Tyto nastroje se také fadi mezi nejicinngj$i. Zatimco firmy
s prumérnym rustem uzivaji newslettery (5.61), e-mail marketing (5.34),
elektronické knihy a studie (5,06) a SEO (4.95).

Graf ¢. 5: Uiziti a efektivita nastroji internetového marketingu rychle a
stifedné rostoucich firem
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Source: Hinge Research Institute, October 2011

Zdroj: Marketing Proofs. 2011
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U firem s primérnym ristem se ukazaly jako nejméné efektivni on-line
nastroje: bannerové reklamy (1.88), PPC (2.43) a Twitter (3.36). Rychle rostouci
firmy uvadéji jako jejich nejméné uspé$né nastroje: bannerové reklamy (3.50),

YouTube (4.08) a webové seminéfe (4.67).%

Nyni se pokusime o podani komplexniho piehledu marketingovych

nastroji na Internetu.

4.2.1. On-line Public Relations

Internet ndAm umoznuje, aby byl na§ nazor vyslechnut celym svétem, a to
vV realném cCase. Dovoluje vefejnosti vzajemné interakci s novinafi, obchodniky,
znackami a dokonce vzajemné mezi sebou. Proto otevira nové moznosti i Public

Relations, tedy styku s vefejnosti.

On-line Public Relations ma stejné zasady jako to klasické, ale tuzce
souvisi dal§imi aspekty Internetu, jako napiiklad optimalizace pro vyhledavace
(Search Engine Optimalization — SEO), ktera zajisti vyssi pozici webovych
stranek ve vysledcich vyhledavani. On-line PR také podpofi znalost naSich

webovych stranek a zajisti ziskani tzv. zpétnych odkazi.

Mezi nastroje on-line PR patfi vlastni webové stranky, které jsou
V dnes$ni dob¢ pro dobré jméno firmy nesmirné dalezité. Bez vlastniho webu by
pusobila nedivéryhodné. V tradicnim PR stacilo, aby byl PR manaZer schopen
zorganizovat prezentace, vystavy, aby chapal zasady tiskovych praci a dovedl
komunikovat s novinatfi. V moderni dobé by mél umét navrhnout kvalitni
webovou prezentaci, moderovat internetovou diskuzi nebo chat, ovladat e-

mailovou komunikaci, SMS apod. Jde o to, abychom docilili opétovné navstévy

2 MarketingProfs LLC. Online Lead Generation Drives Higher Growth, Profitability [online].
2011-11-08 [cit. 2012-03-20]. Dostupné z:
<http://mww.marketingprofs.com/charts/2011/6341/online-lead-generation-drives-higher-growth-
profitability>.
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naseho webu spotiebitelem, ve kterém jsme vyvolali pocit divéry a upfimnosti.
Tohoto idealu dosahneme pravidelnou aktualizaci, vhodnou grafickou upravou
stranek, kvalitou a spravnosti informaci. Timto tématem se budeme podrobné&;ji

zabyvat v kapitole 3.2.6.

Dal$im nastrojem on-line PR jsou on-line ¢lanky. K témto nastrojim

muzeme zafadit tiskové zpravy, oborové servery, zpravy, novinky a weblogy.

Zasady tvorby clankii a tiskovych zprav na Internetu jsou stejné jako u off-
line médii, avSak jsou daleko levnéjsi, byt jich napiSeme, kolik chceme. Mlizeme
je zvetejnit na svém webu, ¢imz zvySime jeho popularitu, na serverech s vhodnym
tematickym zamétenim ke zvefejnéni zdarma, kde si jich mohou v§imnout 1 média
a jejich celkovd ucinnost je vys$i. Lze vyuzit 1 cizi blogy za nabidnutou
protisluzbu. Pfi dobré optimalizaci stranek pro vyhledavace pres né budou

uzivatelé prichdzet sami.

Zpravy a novinky patii k neju¢innéj§i propagaci na Internetu.
Prostfednictvim novinek a zprdv na sebe firma upozorni, aniz by na ni bylo
upozoriiovano odpuzujicim charakterem reklamy. Déle o sob¢é zanechava na
Internetu stopy, které, diky odkazim, zlepSuji pozici ve vysledcich hledani.
Zpravy mizeme umistit na zpravodajské portaly, zpravodajské servery, odborové
weby 1 na nase firemni stranky. Dulezité je spravné kontextové zatfazeni do rubrik
a témat. Musime si davat pozor i1 na tzv. ,negativni kontext®, jehoz vystizny
piiklad uvadi Viktor Janouch ve své knize Internetovy marketing: ,,Napiiklad
dodavatel elektrické energie se chlubil svou uspéSnosti a predlozil zpravu o
nartstu zisku o 30%. Tato zprava byla uvefejnéna v kontextu se zdrazovanim

-1 .2l
elektrické energie.*

Weblogy ozivuji naSe strohé stranky a ovliviiuji spotiebitele a jeho
nakupni chovani. Stéle vice lidi navstévuje blogy o produktu, ktery maji v imyslu
zakoupit. Spotiebitele 1 novinafe zasahneme zvefejiovanim informaci, které

konkurence béZzné taji. Vzbuzujeme tim diivéru a plisobime pratelstéji.

2L JANOUCH V. Internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2010. ISBN 978-80-
251-2795-7. s. 263
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Aby byl weblog ucinny, musime ho pravideln¢ aktualizovat, nejlépe
nékolikrat tydné. Déle je nutnosti si uvédomit, Ze nechceme tvofit magazin, ale
diskuzi, tudiz pokud umoznime komentovani ¢lankt, ziskdme cenny nastroj pro
zpétnou vazbu. Neméli bychom zapomenout ani na monitoring existujicich blogti
a podnécovani spottebitelll blogovat. Jakmile jednou zaéneme, nesmime piestat a
musime méfit svoji efektivitu. Méli bychom také komunikovat s bloggery a
ziskavat si jejich ptizenl. Naptiklad jim mtizeme poskytnout vyzkouseni produktu
S protisluzbou recenze. Pokud mame kvalitni produkt, miZeme se téSit vynikajici
recenzi, pokud kvalitni produkt neméame, setkame se pouze se znicujici kritikou,
ze které bychom se méli alesponl poucit. Velice divéryhodné a oteviené plisobi
blogovani naSich zaméstnancli. Véfme jim a nechme je budovat vztahy se
spotfebiteli. Nékteré firmy si plati bloggery, kteii se vydavaji za zaméstnance,

tento postup ale vétSinou nekonci dobie jak pro firmu, tak pro bloggery.

RSS kanaly Setii ¢as na webu. Neni jiz potfeba dlouze vyhledavat kazdy
web nebo server, abychom si pfecetli novinky a ¢lanky. RSS (Really Simple
Syndication) je prakticky nastroj, ktery automaticky uvédomi, co je na navolenych
webech nového. Existuji v podob¢ personalizovanych stranek, jejichz vysledkem
je pak shrnuti novinek z definovanych webt, které nas zajimaji, dle Casu a na

jednom misté. MuZzeme pomoci nich publikovat své newslettery.

On-line Events nam na stranky taktéz pfivadéji uzivatele. MuZeme na
naSich strankach uvetejnit udalost, ktera je unikatni nebo informace, které nikdo
nema (seminare, workshop, diskuze). ,,VSechny definice event marketingu maji
spole¢né to, ze jde o udélost, kterd ma vyvolat zazitek ¢i prozitek emociondlni
povahy s cilem ziskat pozornost a zajem cilové skupiny, a to v ramci komunikace

22
firmy.*

Vytvareni komunit Gzce souvisi s virdlnim marketingem, ktery miize byt
zajimavym zdrojem pro PR. Komunity, které budou diskutovat o urcitém tématu,

miZeme na Internetu vytvaret sami nebo se vhodnou formou zapojit do jiz

22 VYSEKALOVA, J., MIKES J. Reklama — Jak délat reklamu. 3. Aktualizovani a doplnéné vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s. 2010. ISBN 978-80-247-3492- 7. s. 145
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existujiciho rozhovoru. Komunity a diskuzni féra jsou podobné chatovani a

miizeme ziskat schopné a kvalitni pfiznivce.

Pripadové studie jsou praktickym prispévkem k uréitému tématu. Jejich
vytvéieni je zalozeno na zkuSenostech a jejich cilem je pfinést inspiraci a pouceni
z chyb, které jiz u€inili druzi a jsou ochotni se o né¢ podélit. Cilem je zvySeni

navstévnosti webovych stranek.

Podcasting je dalSim nastrojem on-line PR. Autor podcastu, tedy
zvukového nebo video zaznamu umistuje tyto zaznamy na Internet a odkazuje na
né pomoci webovych stranek nebo v RSS readerech, které podcasty automaticky
stahuji do uzivatelova pocitace. Slovo Podcasting vzniklo ze slova ,,pod* (iPod —
digitalni prehrava¢ od spol. Apple) a ,,¢ast™ z ndzvu broadcasting, coz znamena
vysilat video nebo audio signal. Obsahem podcastu mize byt i reklama, bud’ jako
celé reklamni sdéleni nebo jako soucéast obsahu zaclenéna na zacatek nebo

nakonec.?

Do naéstroji on-line PR bychom mohli zafadit i pisobeni na socialnich

sitich, ale tomuto tématu se budeme vénovat v samostatné kapitole 3.2.4.

4.2.2.  On-line Direct Marketing

On-line direct marketing, tedy pfimy marketing se uskuteciiuje pfimo mezi
dvéma subjekty. Nejstar§i a nejicinnéjsi formou je zasilani sdéleni pomoci e-
mailingu, jeZ je na pomezi obtézovani, a ke kterému musi uzivatel dat vyslovny
souhlas. Patti do opt-in marketingu, to znamena pfilezitost uzivatele pfihlasit se
k odbéru marketingovych informaci s moznosti op-out, tedy odhlaseni se, ¢imz
dame najevo respekt ke spotiebiteli. Cilem e-mailingu je konverze, tedy, aby

adresat provedl urcitou, pozadovanou akci. DileZitym faktorem tohoto nastroje

2 JANOUCH V. Internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2010. ISBN 978-80-
251-2795-7.

32



osobniho a ptimého osloveni je jeho personalizace. Direct marketing je velice
uzce zaméfeny na spotiebitele a méli bychom dodrzovat i zasady této
komunikace. Rozhodné nesmime zapomenout na osloveni, dale zasilani nabidek
na zaklad¢ predchozich akci spotiebitele. Efektivni je nabidnout pouze jeden
produkt, pokud mozno na miru, dle jeho preferenci, jinak dochdzi ke ztraté
pozornosti. Posilejme e-maily pouze v pfipadé, ze mame k nabidnuti néco
skute€né nového a posilejme je pravidelné. Nemély by vypadat jako reklamni
sd€leni, proto nechavejme piipadné slogany aZz nakonec. Jeho vyhodou je
individualnost, rychlost, cena, moznost efektivni automatizace, dokonalé
nacasovani, interaktivita, nemoZnost konkurence rozpoznat firemni strategii,

meétitelnost apod.

Dalsi formou direct marketingu je zasilani newsletteri. Od e-mailingu se
1181 v tom, ze jejich charakter nesmi mit reklamni ani prodejni formu. Zaujmeme
zejména tématy jako: typy a nadvody, jak na to — nabidnuti feSeni problému nasim
produktem, pfipadovymi studiemi, o kterych jsme se zminovali v kapitole 4.2.1.,
uvahami o tom, kam se bude ubirat vyvoj firmy, nas§imi negativnimi zkusenostmi,
zebticky, pruzkumy, statistikami, souhrny dalSich zdroji informaci, rozhovory
s profesiondly, informacemi, pozvankami na semindie, konference, rizné akce

apod.?*
Tipy dodrzované e-marketéry prikopniky:

e Dejte spotiebiteli diivod, aby reagoval (hry, hadanky, okamzité
vyhry).

e Personalizujte obsah svych e-maild.

e Nabidnéte néco, co spotiebitel nemtze ziskat prostfednictvim off-

line direct mailu (¢asové omezené nabidky).

2 JANOUCH V. Internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2010. ISBN 978-80-
251-2795-7.

33



e Dejte zdkaznikovi moznost odhlageni se od odbéru.”®

Jedna se o levnou formu propagace, ale dosti naro¢nou na lidsky faktor a

Dalsim vysoce U¢innym nastrojem on-line direct marketingu je viralni
marketing, $ifeni informace z doslechu, Septanda Buzz a WOM. Jedna se o
formu, ktera na svété existovala odjakziva, ale z hlediska marketingu pouze
Vv pasivni formé, tedy formé, ktera spoléha pouze na dobré slovo spotiebitele, ale
nesnazi se ho jakkoliv ovlivnit. Marketéfi pomalu ptfichazeli na to, jak slovo
spotiebitele ovlivnit a vyuzit ke svému prospéchu planované rozSifenou
informaci. ,,Aktivni forma virového marketingu spociva v tom, ze se snazi
pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zdkaznika, a zvysit tak prodej vyrobku ¢i

y . Y2
povédomi o znacce.* °

Sitend informace nemize obsahovat pouhé reklamni sdéleni nebo prvky
firemni grafiky, ale musi byt skutecné zajimava, uzitecna, originalni nebo vtipna,
aby ji uzivatel m¢él zdjem Sifit dal. Jedna se o velice levnou formu propagace, ale
extrémné naro¢nou na kvalitu. Ma ovSem jednu nevyhodu a to, jakmile jednou
informaci vypustime na internetovou platformu, ztrdcime nad jejim Sifenim

kontrolu. UspéSny viralni marketing ma spole¢né nasledujici:

e Pouziva reklamu velice uvazenym az jemnym zpusobem, jelikoz

ucelem neni prodej, ale zaujmout.

e Vyvolava silné emoce. Jednd se o extrémné zabavné, zajimavé a

strhujici sdéleni. Dobré neni dost dobré.

PR ’ ’ v roqx oy . ¥ s 27
e Donuti uzivatele ke sdileni, uzivatelé d¢kuji za jeho predavani.

% KOTLER P., KELLER K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2007. ISBN 978-80-247-1359-5.

% FREY P. Marketingovd komunikace — Nové trendy 3.0. 3. rozsitené vyd. Praha: Management
Press, a.s. 2011. ISBN 978-80-7261-237-6. s. 77

2 SHEEHAN, B., Online marketing, Switzerland: AVA Publishing SA, 2010. ISBN 978-2-
940411-33-7.
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Takové sdéleni se dale §ifi, mimo jiné, pies Instant Messaging (IM), tedy
rychle se $ifici ,,instantni* zpravy v redlném case. Prikladem téchto programi je
ICQ, Miranda, Trilian, Jabber a jiné. Uzivaji se hlavn¢ domacimi uzivateli, dale
k rychlé a efektivni komunikaci v redlném case ve firmé mezi zaméstnanci a
V neposledni fadé jako reklamni nastroj ve form¢ umisténi reklamy do jeho
profilu. Je to také Gcinny nastroj, ktery bychom méli uvést v kontaktech nasich
firemnich stranek. Spottebitel bude mit pocit moZnosti rychlé komunikace, a Ze je

0 néj postarano.

VoIP telefonie znamena telefonovani pies Internet a zdarma. Opét
muzeme uvést jako vyhodu pokud tento kontakt uvedeme na naSich webovych

strankach.

On-line seminaie jsou konference, prezentace a seminaie vedené pies
Internet. Komunikuje se pomoci pienosu videa z webovych kamer, chatu nebo
hlasu. Pokud firma otevie své semindie pro vefejnost, pak se jedna spiSe nez o

piimy marketing o uc¢innou formu public relations.

4.2.3.  On-line Podpora prodeje

Firmy pouzivaji on-line podporu prodeje jak pro prodej na Internetu, tak
pro prodej v kamennych obchodech. Opét je zde oproti off-line formé nizka
finan¢ni naro¢nost a pobidky, které patii do nastroji podpory prodeje, mohou
probihat v podstaté kdykoliv. Vzdy bychom si méli rozmyslet jaké nastroje pouzit
a nepouzivat jich mnoho najednou, abychom neminuli nés cil. Podpora prodeje je

vhodna k zavadéni novych produktii na trh a k vyprazdnovani skladd.

SoutéZe a ankety jSou vybornym nastrojem pro zvySeni prodeje a ziskani
informaci o spottebiteli. Diky vhodné polozenym otazkam v anketdch miZeme
ziskat plnou fadu zajimavych podnéti ke zlepSeni znacky, produktu, sluzeb i

zakaznického servisu. Soutézi docilime zvySeni povédomi o znafce nebo
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produktu, zvySeni prodeje, sbéru dat o zdkaznicich pomoci registraénich
formular@ apod. Chceme-li uspotadat soutéz, jednoduse podminime ucast
nakupem zbozi v ur¢ité hodnoté. Pokud si pfejeme zavést na trh néjakou novinku,
mizeme ji vénovat jako vyhru.”® Zajimavym poznatkem je, e se lidé zfidka
zapojuji do soutéze, za ptredpokladu, Ze vitéz je pouze jeden s jednou velkou
vyhrou. Pro spotfebitele to znamend pftili§ malou pravdépodobnost uspéchu,

doporucujeme tedy vyhlasit alesponi 3 V}’/herce.29

Vysoce ucinnym nastrojem je on-line advergaming, coz jsou hry
s reklamnim obsahem, které mizeme vyuzit také pro product placement. Velmi
snadno ziskdme pozornost a zaujeti spotiebitele. Vyhodou je doba interakce
spotiebitele se hrou. Televizni spot trvad primérné 30 sekund, ale jednoduché a
do ni hra¢ vstupuje opakované. U nas tento pfistup jeSté neni zdaleka tak
roz8iteny jako v zahrani¢i. Piikladem Gspésné internetové hry je Pilsner Urquell

Olympiaida.30

Dalsim nastrojem ke zvySeni prodeje jsou rizné vzorky, kupény, slevy,
balicky. Se vzorkem dostava spotiebitel malé mnozstvi produktu na zkousku. U

nehmotnych produktii se jednd naptiklad o demoverzi programu.31

Kupony mohou mit formu slevy nebo déarkového poukazu, s c¢imz se
setkdvame castéji. Jednou z vyhod internetového kupénu je, ze miva rizné
identifikacni kody, takze sledovani kampané je lehce métitelné. Dalsi vyhodou je
eventudlni zména obsahu, kdy se ndm zachce a nizké vyrobni a distribucni

naklady. Byvaji rozesilany e-mailem.

. s ’ 3, rove , 32 . v ’ v
Sleva je lacina vabnicka, ale uc¢innd.”™ Slevy poskytujeme mnoZstevni, pii

nakupu urc¢itého mnozstvi zbozi nebo nad radmec ur¢ité finan¢ni ¢astky, nebo ceny

% SEDLACEK, J. E-komerce internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN -
technicka literatura, 1994. ISBN 80-7300-195-0.

% VYSEKALOVA, J, KOMARKOVA, J. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2002. ISBN 80-247-0402-1

% SEDLACEK, J. E-komerce internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN -
technicka literatura, 1994. ISBN 80-7300-195-0.
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docasné, naptiklad do vyprodani zasob. Prodej produktii v jednom balicku se
slevou nebo akci znamena zvySeni trzeb, ale mensi zisky. Poskytnutou slevu
mizeme kompenzovat, pokud mame dostateny =zisk z jednoho z jednoho

Z nabizenych produktt.

Cross-selling se snazi nalakat spotiebitele k nakupu produktu, ktery ma
souvislost s produktem jiz zakoupenym. Jedna se o ruzné dopliky, soucastky a
dalsi relevantni produkty. Cena nabizené¢ho doplinkového produktu by méla byt

v souladu s cenou produktu, ktery je vybran.

Naproti tomu Up-selling se snazi ptilakat zdkaznika ke koupi nového
modelu produktu, nebo produktu upgradovaného na vyssi aroven. Hodi se
K produktim, které maji rizné verze, jak cenové, tak funkéni a maji moznost

vybéru od zakladni verze po verzi nejluxusnéjsi.

Vérnostni programy se staraji o zakazniky dlouhodob¢ a jejich cilem je
piesvédcit spotiebitele k opakovanému nakupu. Vyhodou je, ze nam pifinasi o
spottebitelich informace pro zlepSovani na$i nabidky, individualizaci servisu,

tvofi vztah mezi nim a firmou a vynasi vysoké trzby a zisk.

Vérnostni programy poskytuji rizné bonusové programy, jako sbirani
bodd, slevy, ¢lenstvi v Klubu s kartou, na které se nacitaji slevy nebo dopliikové
sluzby, darky, kupony a zbozi nebo sluzby zdarma. Vzdy bychom si méli
pamatovat, ze chceme spotiebitele odménit za to, ze k ndm vrati, proto je vhodné

omezit uplatnéni téchto odmeén az na dalsi nakup.

Partnerské programy (Affiliate program) z pohledu prodejce znamenaji
prodej firemnich produktii na webech tietich stran za provizi. Umistime banner na
web s piibuznou tématikou naseho produktu, takze se jedna také o reklamu.
Produkt musi byt ale natolik zajimavy a UspéSny, aby meési¢ni prodej byl
atraktivni 1 pro poskytovatele webu tfeti strany. Z pohledu zprostiedkovatele ndm

vvvvv

identifikace spotfebitele pomoci cookies. Pokud nakoupi produkt, uloZi se do

%2 JANOUCH V. Internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2010. ISBN 978-80-
251-2795-7.
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databaze prodejce jedine¢né partnerské ID, Castka za kolik spotfebitel nakoupil,
datum prodeje a identifikacni ¢islo produktu. Déle probiha ovétovani a nakonec je

vyplacena provize.*
Nejcast¢jsi typy provizi:

e Pay per sale (platba za prodej). Provize z prodeje zbozi a sluzeb.
Nejcastéjsi a nejCistSi typ provize. Neékteré systémy nabizeji
vyplaty provizi 1 za kazdou dalsi objednavku piiveden¢ho

zakaznika.

e Pay per click (platba za klik). Ziskani navstévnosti. Obvykle

dopliujici provizi za prodej pro vyssi atraktivnost programu.
e Pay per lead (platba za kontakt). Registrace do newsletteru.

e Recruitment. Ziskavani partnerti do programu a provize za jejich
piivedeni do systému Ci z jejich prodejii. Tento zpiisob je dost
podobny MLM — multi-level-marketingu. Takové systémy se piilis

nedoporuc‘fuji.34

Dalsim nastrojem podpory prodeje jsou vyhledavace a porovnavace
produkti umoznujici spottebiteli navolit produkty, které preferuje a dale je mezi
sebou navzajem porovnavat. Je to velice prakticky nastroj, ktery jisté kazdy oceni

a usnadni rozhodnuti k nakupu.

Bev Murphy kdysi fekl: ,,Trzby, jsou funkci hodnoty vyrobku reklamy.
Akce na podporu prodeje nemohou udélat vic nez kratkodob&é zamotat prodejni

" 35
kiivku.

¥ JANOUCH V. Internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2010. ISBN 978-80-
251-2795-7.

% KRUTIS M., Jak napldnovat a provozovat affiliate program [online] 2009-12-22 [cit. 2012-03-
20], Dostupné z WWW: < http://www.krutis.com/>.

% OGILVY D. O reklamé. 4. vyd. Brno: Management Press, a.s., 2007. ISBN 978-80-7261-154-6.
s. 169
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4.2.4.  Marketing na Socialnich sitich (Social Media Marketing)

Socialni sité patii k tzv. Webu 2.0, tedy tvorbu obsahu uskuteciiuje sam
uzivatel.*® S rozvojem socidlnich siti se marketingu otevird zcela novy zpiisob
komunikace a jejiho celkového pojeti. Jedna se v podstaté o nekoncici WOM
(Word of Mouth), a rovnéz o nejdiveéryhodnéjsi zdroj informaci o produktu nebo
spole¢nosti. Informace §ifici se po socialnich sitich jsou vnimany divéryhodnéji a

daveéryhodnost tradi¢nich forem marketingu naopak klesa.

Socialni sit¢ spadaji pod nejrychleji se rozvijejici fenomén webu.
Uzivatelé na ném travi vice ¢asu neZ na e-mailu a rozrista se tiikrat rychleji nez
vyuzivani Internetu jako celku. Pro tradicni média ptedstavuji socidlni sité
velkého konkurenta. Berou jim Cas a zménily celkovy ptistup spotiebiteld, to jak

.y v Iy I 7
naslouchaji, u¢i se a rozhoduji o ndkupu produktu. 3

Na socialnich sitich snadno zjistime potfeby spotiebiteld, jejich postoje
vaci znaCce a firm¢. Prostfednictvim socidlnich siti se ndm naskyta prilezitost
k obousmérné komunikaci, jez v tradi¢nich médiich neexistovala. Hlavnim cilem
veskeré komunikace je uspokojeni spotiebitele. Abychom mohli uspokojit jeho
potieby, musime je znat a k tomu abychom je poznavali, nam nejlépe slouzi
socialni sité, kde si lidé stézuji, chvali, sd€luji své nazory, komentuji apod.
Uzivatelé Internetu si ovéiuji vSe, co fekneme, meli bychom byt tedy obezietni
v moderovani diskuzi. Vypldci se otevienost, opravdovost, upiimnost,
nepomlouvat, transparentnost, v zadném piipadé ale ne odhalovani naSich plant

pted konkurenci, zachovavani intelektualniho tajemstvi a sledovani konkurence.

UZivatelé¢ socialnich siti je navStévuji zejména kvili tomu, aby se

potkavali s lidmi stejnych zajmu, aby naSli zdbavu a naucili se néco nového.

% BEDNAR V. Marketing na socidlnich sitich. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2011. ISBN
978-80-251-3320-0.

¥ SHEEHAN, B., Online marketing, Switzerland: AVA Publishing SA, 2010. ISBN 978-2-
940411-33-7.
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DalSim divodem navstév socialnich siti moznost je ovlivnit ostatni. Z téchto lidi

« 38

by bylo nejlépe udélat nase ,,advokaty*.™ Uzivatelé se daji rozdélit na aktivni a

pasivni a dale do n¢kolika typti:

Aktivni uzivatel

Tviirce a poskytovatel obsahu, ktery je jadrem socidlni sité a

souCasn¢ malou mensinou. Pisobi jako neformalni autorita.

Hodnoti¢ a distributor, jez hodnoti, diskutuje, sdili cizi ptispévky.

Diky témto lidem dochazi k Sifeni obsahu.

Pasivni uzivatel

Hodnotic¢ obsahu, pro néj je dobrym piikladem tlacitko Facebooku
,,libi se mi“, které je pro né&j lakadlem a neodola mu, jinak je vaci

témto sitim celkem odolny.

Pozorujici autorita Vv podstaté sbird virtudlni kontakty, ale sam je
pasivni. Navzdory jeho pasivité existuje vysoka moznost zasahnout

ostatni pomoci tohoto uzivatele. Jeho hlas je velmi silny.

Pozorovatel se pohybuje na okraji komunity a je prakticky

neodhalitelny. Komentuje-li, pak spise kriticky.*®

Reklama na socialnich sitich nebyva popularni ani ji nikdo nevénuje moc

pozornosti. Uzivatelé jsou na socidlnich sitich pro komunitu, reklama je nezajima,

a pokud bude pftili§ dotérna, odejdou jinam, aby se mohli spojit se svymi piateli.

Pokud chceme dosahnout vyslovnych ziskli z umisténi reklamy na téchto mistech,

musime najit nové cesty a tviréi zplsoby jejiho ptipojeni. AvSak mnoho

marketéra jsou skepticti k umist'ovani reklamy na socidlnich sitich.

% JANOUCH V. Internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2010. ISBN 978-80-

251-2795-7.

¥ BEDNAR V. Marketing na socidlnich sitich. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2011. ISBN
978-80-251-3320-0.
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Spotiebitele musime ovliviiovat, ale nepiimo, a to v pribéhu interakce na
diskuzich, komentafi, publikovanim naSich ptispévki apod. Dulezitym pravidlem
je, ze bychom méli nejprve naslouchat, az poté mluvit a hlavné neptestavat. Tisice
firem ma vytvorené stranky na Facebooku, ale jsou malo aktivni, takze maji i
malo reakci od spotiebiteli. Firmy by mély ptizptsobit sviij marketing socialnim
sitim a zvladat jejich obsluhu. Mély by monitorovat konverzace a diskuze, které
jsou jednou z nejucinnéjSich platforem pro ovliviiovani vefejného minéni.

Marketing na socialnich sitich je extrémné levny a mlize zajistit vysoké zisky.
7 tipt od Larryho Webera efektivniho plsobeni firmy na socialnich sitich:

e Najdi ta nejvlivn€jsi on-line mista, kde se lidé shromazd'uji,

naslouchej, co tikaji, a mapuj situaci.

e Nasbirej zékladni skupinu lidi, ktefi budou hovofit o nasem

produktu.

e Vyhodnot’, zda bude nejlepsi vstoupit na jiz existujici blog, zalozit

vlastni, zda vstoupit pouze na socialni sit’ nebo kombinovat apod.

e Angazuj se — jaky obsah pifiméje lidi k ndvstéve, Sifeni a

komentovani?
e Cil — zanalyzuj uspéch, vytvor opatteni, sleduj pokroky.
e Mluv o on-line i off-line obsahu.
e ZlepSovat, zlepSovat, zlepSovat..*’

Zustava stale otazkou, jak efektivnim ndstrojem marketértt socidlni sité
budou. Pravdépodobné jsou méné efektivni u ptimého osloveni spotiebitele, ale
jsou dobrym nastrojem jak rozproudit diskuzi na téma firmy, a tim ovlivilovat

vnimani znacky.

0 SHEEHAN, B., Online marketing, Switzerland: AVA Publishing SA, 2010. ISBN 978-2-
940411-33-7.

41



Aktivni uc€ast na socidlnich sitich tedy zatim vyuzivame k tvorbé image,
budovéani znacky, jsou idedlnim mistem pro virovy marketing, pro public
relations, loyality marketing, jez podporuje ve spotiebitelich vérnost ke znacce a

r 1 s ’ . ’ v s . RS o 41
pro ziskani cennych informaci od vefejnosti a spotiebitelt.

Kazdy novy trend ale zafne casem nudit. Moznd socidlni sité
V budoucnosti nahradi virtudlni svéty jako Second life, coz znamena setkani
S prateli na vysoce realistické urovni. Kazdy ma v téchto virtudlnich svétech
svého avatara, ktery ho reprezentuje. Tento svét zacal byt popularni 1 pro
marketéry, ktefi v nich tvofi své vlastni realné obchody a reklamu. Pro velké
firmy je to Sance jak posilit jejich dominanci ve skute¢ném svété s vyznamnou
reprezentaci v tom virtualnim. Pro malé firmy to bude Sance dostat se tam, kam by

se v realité nikdy nedos‘[aly.42
Mezi nejznaméj§i socidlni sité¢ pouzivané v Ceské republice patii
Facebook, Twitter, Google plus +, MySpace, YouTube, Linkedln, Badoo,

Foursquare, mezi Cisté ¢eské miizeme zaradit Lide.cz, Libimseti.cz, Spoluzaci.cz a

jiné.

Komunikace na socidlnich sitich samoziejm¢é nema smysl, pokud neni

podpofena a propojena s ostatnimi marketingovymi ¢innostmi.

4.2.5.  Crowdsourcing

Tento pojem se sklada ze slov ,crowd*“ — dav a ,outcourcing® — jakysi

L. , .o 43 . . i1 v . ,
prondjem externich zdroji.™ Crowdsoursing je pak ,.Centralné¢ organizovana

* FREY P. Marketingovd komunikace — Nové trendy 3.0., 3. rozsifené vyd. Praha: Management
Press, a.s. 2011. ISBN 978-80-7261-237-6.

2 SHEEHAN, B., Online marketing, Switzerland: AVA Publishing SA, 2010. ISBN 978-2-
940411-33-7.

8 Adaptic, s.r.0. Internetovy slovnicek - Outsoucsing [online] 2005-2012 [cit. 2012-03-20], <
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/outsourcing//>.
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¢innost, kterd vede k dosazeni piesné definovanych cill, a to s vyuzitim vétsiho
mnozstvi zainteresovanych osob z fad zdkazniki nebo sympatizanti,

y ey , , . vr o . nda
pochazejicich z cilovych skupin pole nasi ptisobnosti."

Tento nastroj neni u nas jesté tak znamy, ale setkdvame se s nim kazdy
den. Jsou to vSechny mozné¢ Wiki, takze weby, které umoznuji uzivateli dodavat
obsah. Napriklad Wikipedie, coz je projekt vytvafeny na zaklad¢ stale se
rozsifujici uzivatelské komunity a YouTube, ktery je také tvofen z obsahu
uzivateld. Diky crowdsoursingu ma kazdy uzivatel socialni sit¢ Facebook sviij
ucet v matefském jazyce. Jsou to stranky zaloZené na urcitém softwaru tak, aby

lidé spolupracovali na tvorbé€ jejich obsahu hromadné.

Je vybornym néstrojem pro on-line podnikdni za minimalni investice.
Shromazdéni velkych skupin lidi spoluvytvari obsah a novou generaci produktii
nebo fes$i brand marketingové problémy. Najde feSeni §it€é na miru, bohuzel
podléha aktualnim trendtim, takze o nadc¢asovosti nemuize byt fe¢. Nejde ale pouze
o hledani feseni, jde 1 o samotny proces skupinové prace. ,,Spole¢né hledani feseni
totiz stmeluje a posiluje vztah k danému problému,* ... ,,Osoby, které se v ramci
crowdsourcingové aktivity do problému zainteresuji, pravdépodobn¢ ziskaji cenna
procenta v otdzce znalosti znacky a loajalité ke znacce.”“ S tim pak souvisi dalsi

pravodni jevy, jako je $ifeni WOM.*

Setkavame se ale i s negativnimi ndzory. Bob Seelert, vysoce postaveny
manazer a autor knihy Start with the Answer namitd, ze crowdsourcing nema
budoucnost. Nevéri, ze by profesionalové z agentur mohli byt nahrazeni davem
lidi, ktefi neznaji znacku, jeji filosofii, produkty, ani nevédi jak znacku

o . 46
profesiondIné uvést mezi konzumenty.

* SLANY K. Crowdsourcing — idedlni ndstroj pro podchyceni trendii [online] 2010-04-07 [cit.
2012-03-20], <http://www.m-journal.cz/cs/marketing/marketingove-nastroje/crowdsourcing---
idealni-nastroj-pro-podchyceni-trendu__s418x6500.htmI>.

** SLANY K. Crowdsourcing — idedlni ndstroj pro podchyceni trendii [online] 2010-04-07 [cit.
2012-03-20], <http://www.m-journal.cz/cs/marketing/marketingove-nastroje/crowdsourcing---
idealni-nastroj-pro-podchyceni-trendu__s418x6500.htmI>.

¢ SHEEHAN, B., Online marketing, Switzerland: AVA Publishing SA, 2010. ISBN 978-2-
940411-33-7.
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4.2.6. E-komerce

,Neucinite-1i pocitac nepostradatelnou soucasti svého podnikani, stanete se
postradatelnou soucasti veskerého podnikani.* Toto heslo vzniklo jiz v 50. letech

20. stoleti.*’

E-komerce je elektronické obchodovani, které¢ zahrnuje prodej a ndkup

zbozi a sluZeb s vyuzitim informacnich technologii.

Sviij internetovy obchod nemaji jen podnikatelé, ktefi provozuji svoji
¢innost vyhradné na Internetu, ale i firmy skamennymi obchody, které se
piizpisobuji novym trendim. Firmy, které obsluhuji spotiebitele jak pomoci
kamennych obchodt, tak pomoci internetovych jsou silnéjsi, nez firmy, které se

zamétili k obchodovani pouze na jednom trhu.

Na Internetu jsou plné funk¢ni vSechny trhy, tedy:
e B2C a C2B (Business to Customer a Customer to Business)
e B2B (Business to Business)
e C2C (Customer to Customer)

e G2C a C2G (Government to Customer a Costomer to

Government)
e B2G (Business to Government)
e P2P (Peer to Peer)

e G2G (Govenment to Government)

*" SEDLACEK, J. E-komerce internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN -
technicka literatura, 1994. ISBN 80-7300-195-0.
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Kazdy obchodni ptipad elektronického obchodovani ma nékolik fazi:
e Pripravna faze. Vyhledavani obchodnich ptilezitosti.
¢ Kontrakta¢ni faze. Uzavirani smluvnich vztaht.
e Realizacni faze. Distribuce produktu.

e Finaliza¢ni faze. Prevzeti produktu zakazniky a platba za

produkt.*®

Tradi¢ni kamenné obchody jsou charakteristické tim, Ze maji spiSe pasivni
od prodavace, prodejny jsou mistné€ a Casové omezené (oteviraci doba), spotiebitel
musi investovat ¢as k tomu, aby do prodejny docestoval, a je mu nabizen
omezeny sortiment, protoze prodejna ma samoziejm¢ omezené sklady. Jejich

vyhodou je, Ze si spotiebitel miize produkt osahat.

Naproti tomu internetové obchody maji aktivni a narocné spotiebitele,
ktefi samostatné hledaji plnohodnotné informace o produktech pii rozhodovani 0
nakupu, proces smény je pak iniciovan jimi samotnymi a celkové se liSi od
tradi¢nich nakupcich reakci na marketing i1 na samotny nakup. Velkou vyhodou je,
ze odpadaji nadklady na provoz prodejny, takze jsou produkty levnéjsi. Spottebitel
ma navic moznost rychlého srovnani cen. Firmy maji také vétsi prehled o
spotiebitelich a jejich nakupech, nez u tradi¢niho prodeje. Na Internetu s nimi

buduji vztahy.

Spotiebitel ma ptilezitost k customizaci sluzeb a vyrobkd tak, ze
specifikuje své pozadavky. Déle je pro néj internetové nakupovéani velice
pohodlné, casové nenarocné a cCasov€é, mistné a mnozstevné neomezeneé.

Nevyhodou této formy nakupu je, Ze neni mozné produkty osahat.

“®SEDLACEK, J. E-komerce internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN -
technicka literatura, 1994. ISBN 80-7300-195-0.
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I po vyctu vSech vyhod internetového nakupovani ma to tradini stale své
kouzlo a nadale ptevlada. Nakup v kamenném obchod¢ je spontanni, na produkt

spotiebitel nemusi ¢ekat, ale ma ho ihned k dispozici.

4.2.7.  Vlastni webové stranky

Webové stranky patii v dnesni dobé mezi nejdilezitéjsi formy prezentace,
bez které by naSe firma pisobila nediivéryhodné. Stranky nejsou pouhou vizitkou
firmy, buduji nas$i znacku, poskytuji informace o firmé&, produktech, sluzbach
apod. Mizeme je vyuzit i pro prodej reklamnich ploch a vydé¢lavat na
partnerskych programech, prodej naSich produkti a sluzeb pies Internet,
poskytovani podpory a servisu spotiebitelim, ddle mizeme prostiednictvim nich
ziskavat informace o spotiebitelich, jejich potfebach a nazorech o nasi firmé a
produktech. Moznosti jejich vyuziti je nespocet. Nemit webové stranky v dnesni

dobé& znamena ignorovat spotiebitele.

Podle Khalida Hajsaleha patii mezi zédkladni techniky uspéSnych stranek

nasledujict:
e Stranky musi nabizet spotiebiteli néjaky prospéech.
e Prospéch, ktery je pro konkurenci téméf nenapodobitelny.

e Prospéch, ktery je dostate¢né silny, aby se z navstévniki stali

zakaznici.

e Prospéch, ktery je pro kazdého zékaznika individualni.*®

* KHALID HAJSALEH. Differentiate or Die: 5 Techniques to Set an E-commerce Site Apart
from Competition [online] 2007-07-30 [cit. 2012-03-20], <
http://mww.searchenginejournal.com/differentiate-or-die-5-techniques-to-set-an-e-commerce-site-
apart-from-competition/5395/>.
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Pti tvorbé firemnich stranek se musime odliSovat, mit firemni strategii,
strategii positioningu. Firma si musi urcit, jaké misto chce na trhu zastavat, jakym
zptisobem se chce odliSit od konkurence a na zéklad¢ toho synergizovat vSechny
své aktivity. Stejn¢ dulezitd je i stranka designu, vyuziti interaktivnich prvkd,

moznost on-line rychlého kontaktu apod. Stranky by mély byt co nejaktudIné;si.

Spole¢nost Rayport and Jaworski navrhla koncept 7C, zabyvajiciho se

tvorbou webovych stranek ze 7 hledisek, které¢ bychom meli vZzdy zohlednit:

e Context (kontext). Design webové stranky a jeji layout (grafické

rozvrzeni stranky).
e Content (obsah). Veskery obsah stranek.

e Community (veiejnost). Stranky umoznujici interakci mezi

uzivateli.

e Customization (customizace). Schopnost stranek umoznit

personalizaci, dle ptani uzivatele.

e Communication (komunikace). Schopnost stranek umozZnit

obousmérnou komunikaci.

e Connection (propojeni). Schopnost webu propojit se s dalsimi

strankami.

e Commerce (obchod). Schopnost stranek umoznit obchodni

transakce.>°

Brian Sheehan, profesor reklamy na New Yorské université hovofi ve své
knize Online marketing o tzv. ,sticky webside®, coz si miuzeme vysvétlit jako
stranky, které spliluji 7 principl uspéSnych stranek, na kterych uzivatelé zlistanou

a vraceji se:

* KOTLER P., a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. V'yd. 1. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. ISBN 80-247-1545-7.
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Branding. Image firmy na webu.
Komplexnost. Komplexni informace o firmé.
Funkénost. Logické a piehledné usporadani obsahu.

Interaktivita. Schopnost stranek umoznit uzivateli, aby se mohl
aktivné zapojit do komunikace se strankou. Tim maximalizujeme
Cas, ktery strankam vénuje. Od moznosti hrat hry az po moZnost

zanechani zpravy v bulletinu.

Vizualni stimulace. Stranky nesmé¢ji nudit. Pouzijte flash animace,

videa, fotografie, zvuk a hudbu.

Relevantni reklama. Umoznit firmam umisténi reklamy na nase

stranky, ale pouze se souvisejici tematikou.

Komunity. Uzivatel oceni, pokud bude mit moznost komunikace a

spojeni s lidmi, ktefi maji se znackou nebo produktem zkugenost.>

Nyni uvedeme jesté nékolik pravidel a poznatktli z praxe o www strankach,

podle knihy Jitky Vysekalové, Psychologie reklamy:

Uzivatel¢ texty na webu zasadn¢ neCtou, ale skenuji je, to
znamena, ze v nich vyhledavaji slova a fraze, ktera povazuji za
klicova k jejich zajmu. Samoziejmé to neplati pfi Cteni zprav,

odbornych textii nebo popiskil produktu, které ¢tou pozorné.

UZivatelé nehledaji ten nejvhodnéjsi odkaz, ale kliknou na ten
prvni, postacujici. Pti vypisu odkazii zkousSeji od prvniho a pii

netspéchu se vraceji zpét.

! SHEEHAN, B., Online marketing, Switzerland: AVA Publishing SA, 2010. ISBN 978-2-

940411-33-7.
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e Uzivatelé nectou instrukce, naptiklad k instalaci softwaru, vyplnéni
formulafe apod. Rovnou zkou$i provést akci na zakladé svého

A : 2
uvaZeni, bud’ to vyjde, nebo ne.’

Internet je webovymi strankami a prezentacemi piehlcen, musime tedy
nabidnout to, co od nich uzivatel o¢ekava, jinak odejde a uz se nevrati. ,,Pfijdou a

odejdou diive, nez si toho vibec stadite vSimnout. Odsoudi vas k internetovému

trestu smrti. >

4.2.8. Online reklama

Reklama na Internetu je opravdu nedilnou soucasti prezentace kazdé

firmy. Mame proto nékolik divodi, je:
e levna
e lehce cilitelna
e méfitelna
e interaktivni
e pisobici nepietrzité

Abychom nejlépe urcili, jakou formu nase reklama ma mit potiebuje vedét,
kdo pfesné& jsou nasi zakaznici. Ceské marketingové agentury stale jeité nerozumi
marketingu na Internetu a nabizeji reklamni prostor ,,za skvélou cenu”. Témto

nabidkdm bychom se méli vyhybat, protoZze nejde o cenu, ale o to, kdo jsou nasi

2 VYSEKALOVA, J, KOMARKOVA, J. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2002. ISBN 80-247-0402-1.

¥ KOTLER P., a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. V'yd. 1. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. ISBN 80-247-1545-7. s. 195
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zakaznici a jaké maji chovani, jaké stranky navstévuji, co hledaji apod. Reklamu

bychom méli vzdy umist'ovat na zakladé relevantniho kontextu.

Za znaCku mizeme povazovat to, co je v mysli spottebitelii. Jiz v roce
1923 legendarni reklamni tviirce Bruce Barton prohlésil, ze ukolem reklamy je

I ’ r v: 54
poméhat firmam nalézt dusi.’

Reklama na Internetu je vSudypfitomna, a proto miva i velice nizkou
hladinu prokliku. Uzivatelé jsou ji presyceni a jednoduSe se da& ignorovat.
Uvadime radu od psycholozky Jitky Vysekalové: ,Pravdépodobnost zachyceni
urcité zpravy je tim vétsi, tim vetsi je sila vnimani odmény a ¢im mensi usili je
zapotiebi k jejimu ziskani Vynaloii‘[.“55 Vznikaji také urcité bariéry v pozitivnim
plusobeni reklamy na spotiebitele. To, jak reklamu vnimd, zavisi jak na jeho
charakteru, zasadach, navycich, stereotypech, motivech a schopnostech, tak na
zamérné negaci reklamy, se kterou se miZzeme setkat u kazdého jedince, praveé
kvili reklamnimu piehlceni. Sabotovani reklamy je dnes navic médnim
vystielkem, ktery ma dokonce prodejni potencial. Yahoo! ma na Internetu

oficialni internetovou sabotérskou stranku.®

Nyni uvadime ndzor Andrewa C. S. Ehrenberga z 80. let, a ktery se zda byt
stale aktudlni. Andrew C. S. Ehrenberg kdysi tvrdil, ze spotfebitelé maji svij
repertoar nékolika znacek a prechazeji od jedné k druhé. Zdiraznuje, ze jediné co
muzeme ocekavat po uvedeni reklamy je, aby tito nasi spotiebitelé vybirali ze
svého repertoaru pravé nasi znacku Castéji. David Ogilvy reaguje s tvrzenim, Ze
zdali je to pravda, tak je nase reklama pii uvadéni vyrobku na trh otazkou zivota a
smrti. Stejnym zpusobem reagoval i Dr. John Treasure s ndzorem, Ze uUkolem
reklamy neni priméarné prevést lidi k nové znacce od konkurence, ale je to spiSe

’ ’ sev v s v vr s v vee 57
posileni a ujisténi, aby znacku pouzivali Castéji.

* KLEINOVA, N. Bez loga. Pavel Kaas. 1. vyd. Praha: Argo/Dokofan, 2005. ISBN 80-7203-671-
8 (Argo), ISBN 80-7363-010-9 (Dokotén).

*®* VYSEKALOVA, J, KOMARKOVA, J. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2002. ISBN 80-247-0402-1. s. 256

*® KLEINOVA, N. Bez loga. Pavel Kaas. 1. vyd. Praha: Argo/Dokofan, 2005. ISBN 80-7203-671-
8 (Argo), ISBN 80-7363-010-9 (Dokotén).

" OGILVY D. O reklamé. 4. vyd. Brno: Management Press, a.s., 2007. ISBN 978-80-7261-154-6.
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Zde uvadime dalsi slavny a nad¢asovy vyrok od prezidenta a zakladatele
.V reklamé je zagatkem Gspéchu byt jiny, a zadatkem konce byt stejny.“>® Nejde
jen o to vytvorit krasnou, kreativni reklamu, origindlni a liSici se od ostatnich,
nejde jen o to jak vyrazné slevy nebo vyhody spottebiteli poskytneme, nebo jak
praktické soubory balickii mame v nabidce, ani o to, kolik dopisii nebo letakd jim
rozesleme. Jde o vic. NaSe firma musi néco znamenat, jak jiz bylo feceno, mit
svoji dusi, ktera prilne ke spotiebitelové srdci. Reditel agentury Ogilvy & Mather,
pro Spojené staty, Graham H. Phillips, jiz v roce 1988 vyjadioval obavy o nastupu
trhu, kde se konkuruje pouze na zakladé ceny, podpory prodeje a obchodnich
hodnot, protoze to vS§e mize konkurence snadno napodobit, coz by vedlo jediné

k zaniku obchodnich znagek.>®

Reklamu muzeme délit:

e Informativni reklama. V tomto typu reklamy pievlada;ji
racionalni motivy K ndkupu. Musi obsahovat objektivni argumenty
k nakupu, ale i emoce hraji svoji roli. Spotiebitelé si pro sebe své
emocionalni rozhodnuti museji né¢jak racionalné¢ zdivodnit, aby si

byli jisti svym tsudkem.

e Emocionalni reklama. Tato reklama obsahuje motivy
emocionalni, tedy potencialnimu spotiebiteli propijci styl,

postaveni, image produktu.

e Reklama na vyrobek ze zvyku. Do této kategorie patii vyrobky
nakupované ze zvyku, ptrevahuji racionalni motivy pii
rozhodovani, spotfebitel nepotiebuje ¢ist velké mnozstvi informaci,

ale reklama musi poskytnout silny argument k ndkupu pravé nasi

*8 THE HINDU group of publications. Brand Quest [online] 1999 [cit. 2012-03-20],
<http://thehindubusinessline.in/bg/bq991104.htm >.

* KLEINOVA, N. Bez loga. Pavel Kaas. 1. vyd. Praha: Argo/Dokoi4n, 2005. ISBN 80-7203-671-
8 (Argo), ISBN 80-7363-010-9 (Dokofan).
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znacky.® Hlavnim divodem ke zm&ng znacky byva nespokojenost

se stavajicim produktem nebo sleva.

Dalsi déleni obsahuje reklamu informativni, presvédéovaci a

pripominaci.
Zasady pro tvorbu reklamy

Firma by ve své reklam¢ méla odrazet veskeré jeji prvky, to znamena
nazev firmy, logo (znacka), firemni barevnost, firemni slogan, firemni symbol
(maskot), firemni Zebficek hodnot, firemni model chovani, firemni kulturu a
pouzivat je soustavné pii1 veskeré komunikaci.®* Osobni vztah ¢lovéka ke znacce
je oznacovany BPR (Brand Person Relationship) a reklama ho ovliviiuje zna¢nou
mirou.? Neni dilezitd krasa, ale musi vyvolat zvédavost. Spotiebitel neni
pitomec, nepotiebuje zadné jednoduché ptivlastky, zadny ,,paradni Zivot*. Jak fika
David Ogilvy: ,,¢im vice informaci podal, tim vice prodal.“63 Dale ve své knize O
reklam¢ dodava, ze nechce slyset, jak je jeho reklama kreativni. Chce slySet, Ze je
natolik zajimava, ze si produkt pujdete koupit.64 Nejde ale pouze o vyvolani
dale potiebu, ktera vede k akci ndkupu. Jde o produkty, které spotiebitel nosi,
prezentuje se s nimi, pokud reklama bude pusobit levné nebo podiadné zrcadli se

to na produktu. Kdo by chtél pouzivat levné nebo podiadné produkty?

Nase reklama by se méla stat objektem, ktery je vniman na webové strance
jasnéji, ostfeji a aktivné, aby se stal figurou a ostatni prvky pouhym pozadim,

kterému uzivatel nevénuje pozornost. M¢la by uspokojovat potieby spotiebitele

% VYSEKALOVA, J, KOMARKOVA, J. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,

a.s., 2002. ISBN 80-247-0402-1.

81 CRHA 1., KRIZEK Z. Jak psat reklamni text. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 1998. ISBN
80-7169-308-1.

82 VYSEKALOVA, J., MIKES J. Reklama — Jak délat reklamu. 3. Aktualizovani a doplnéné vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s. 2010. ISBN 978-80-247-3492-7.

8 OGILVY D. Zpovéd muze, ktery umi reklamu. Praha: Pragma,. 2004. ISBN 80-7205-824-X.

# OGILVY D. O reklamé. 4. vyd. Brno: Management Press, a.s., 2007. ISBN 978-80-7261-154-6.
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nebo je vném alespon svym podnétem vyvolat, slouzit jako spoustéci

: . . y Gor o v 1 65
mechanizmus pro manifestaci, tedy uvédomeéni si potieb.

Ceska populace klade diiraz z 80% na vtipnost reklamy, pouZiti humoru
bychom si ale méli rozmyslet z hlediska vhodnosti k nasemu produktu, nesmime
se do n¢j tlacit, pusobilo by to trapné a synteticky. M¢li bychom také dbat na fakt,

ze humor nepodporuje presvédCovani.

K vytvofeni dobré reklamy musime mit vieobecny prehled. Cim vic toho

budeme védét, tim lepsi napady budeme mit.

Slogan musi byt unikatni a odliSovat se od ostatnich, musi mit myslenku a
tou vystihovat firmu. Nemél by byt obecny a nicnetikajici s prazdnymi slovy, tzv.
,vatou. Nemél by obsahovat pasiva a negace, potiebuji delsi ¢as k pochopeni a

lidé ptedponu ,,NE* ¢asto nevnimayji.

Text ma respektovat cilovou skupinu, ma byt srozumitelny, ptehledny a
strucny, dale musi obsahovat silny argument, ktery rozhodne, zda recipient
reklamu proklikne nebo ne. Samoziejmé ma byt poutavy, origindlni, jazykové
cisty, pravdivy a slusny. M¢l by uspokojovat potiebu spotiebitele, tedy fesit jeho
problém. Vyvarujme se napodobovani jinych textli, zobectiovani, otfepanym
pravdam a zbyteCnym slovnim imperativiim a superlativiim. 66 Naptiklad ,,Super
nabidka za super cenu vzbuzuje nediivéru a pocit lacinosti. Rikejme pravdu, ale
fascinujicim zptisobem. Text musi byt Citelny, lidé nectou pismeno po pismenu,
ale preskakuji. Citelnost zvysime také pouzitim b&zného typu pisma. Pouzitim
tiskacich pismen zpomalime efektivitu ¢teni. NejéitelnéjSi pismo je takové, na

jaké je populace zvykla, takze pismo, které pouzivaji noviny, knihy apod.

Nikdy neoslovujme spotiebitele, jako kdyby byli nékde na stadionu, kdyz

tou nasi reklamu, jsou sami.®’ Neméla by obsahovat analogie, byvaji $patné

®VYSEKALOVA, J, KOMARKOVA, J. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2002. ISBN 80-247-0402-1.

% CRHA 1., KRIZEK Z. Jak psat reklamni text. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 1998. ISBN
80-7169-308-1.

" OGILVY D. O reklamé. 4. vyd. Brno: Management Press, a.s., 2007. ISBN 978-80-7261-154-6.
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pochopeny. Nezapomenme, ze recipient ¢te nasi reklamu praveé ted a jiz nikdy

vice.

Grafika. Obrazy jsou vnimany jako prvni a jsou nejlépe zapamatovatelné.
Musi korespondovat s obsahem. Chovéni je vice ovlivnitelné na zakladé obrazi,
recipient pomoci nich nevnima tak ztetelné, ze je ovlivilovan. Obrazy pomahaji k
psychologické diferenciaci produktu a emocionalnimu piijeti znacky.®® Lidé jsou

schopni pamatovat si asi 7 vyznamovych jednotek:
e Jméno znacky.
e Zikladni text.
e Figuru, tedy nejvyraznéjsi a nejjasné;jsi prvek.
e Osoby a tvafe (prodluzuji dobu zapamatovani).
e Prvky, které navazuji na jiz vytvotfené pamétove stopy.
e Prvky, které se vztahuji k jejich potfebam a zajmtm.
e Pouzivani stejnych motivu.®®

V knize Jak délat reklamu se jeji autorka Jitka Vysekalova vyjadiuje o
obrazech takto: ,,Kdyz je nééeho moc, tak je toho piilis. Piesto jsem pfiznivec
textu a nesouhlasim s experty, kteii tvrdi, Ze grafika a zvlasté pak foto feknou o
vyrobku daleko vice nez néjaky text. To je hloupost. Kdyz mate zajimavé

. o e wr % «70
informace a umite je prezentovat, pak bude spottebitel na vasi strané.*

% VYSEKALOVA, J., MIKES J. Reklama — Jak délat reklamu. 3. Aktualizovani a doplnéné vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s. 2010. ISBN 978-80-247-3492-7.

% VYSEKALOVA, J, KOMARKOVA, J. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2002. ISBN 80-247-0402-1.

" VYSEKALOVA, J., MIKES J. Reklama — Jak délat reklamu. 3. Aktualizovani a doplnéné vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s. 2010. ISBN 978-80-247-3492-7. s. 91
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Typy reklam na Internetu
PlosSna reklama

Banner je nejzékladnéjsi formou plosné reklamy na Internetu. Jsou to
reklamni prouky s obrazkem nebo textem. Cim vy3si pocet navitév (prokliki)
banneru, tim je vyssi i jeho cena. Nékdy se mize stanovit i formou barteru. Jejich
popularita klesa, stdvaji se nezajimavym prvkem v internetovém prostiedi.

Marketéti museji navrhovat zajimaveéjsi reklamu.

Banner ma n¢kolik druht, a to Full banner, ktery ma rozméry 468x60 px a
je umistén vétsinou nad a pod hlavnim textem. Leader board ma velikost 745x100
px a je umistén na vrcholu stranky pied veskerym textem. Skyscraper je dlouhy
vertikalni banner umistény po okrajich stran webovych stranek, ktery patii spolu
S leader boardem mezi nejvétsi reklamni prouzky, ma rozméry 120x600, 120x300
px (half skyscraper) nebo 160x600 px (wide skyscraper). Watermark (vodoznak)
je obrazek nebo logo slouzici zejména pro propagaci znaCky. Zobrazuje se na
pozadi stranky, takZe uzivatele nerusi. Watermark je vétSinou 10 KB velky.
Aquare button ma velikost 125x125, 150x150, 250x250, 300x300 nebo 400x400
px a umistuje se do navigacnich sloupct stranky. Tlacitka jsou malé reklamni
plochy, které obvykle na e-shopech propaguji dalsi dcefiny e-shop a jsou umisténé

pod menu nebo az na konci stranky.

Bannery se dale d€li podle jejich pouzité technologie:

GIF, tedy staticky banner.
e Animovany GIF, ktery je dnes nejpouZivané;si.

e Macromedia Flash, diky kterému mulizeme vytvofit interaktivni

bannery.

e DHTML, tedy dynamické HTML, jeZ kombinuje technologie ke

tvorb& dynamickych a interaktivnich stranek.
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Dalsi déleni bannerit spociva v jejich interaktivité. Active banner je
reklamni prouzek s obrazkem nebo textem, ktery je umistény dole na obrazovce a

roluje se spolu s jejim pohybem dolti nebo nahoru.

Sticky ad je jakoby prilepen na obrazovku a posouva se soubézné
s posunem stranky. Out of the box se pohybuje libovoIné a nekontrolovatelné po
strance, je velice obtézujici a prekryva text. Jeho rozmér by nemél ptesdhnout
125x125 px a mél by zmizet do 20 sekund. Out of the banner funguje na
podobném principu, rozpohybuje bannery, tlacitka, skyscrapery apod.

Interstitial se objevi na obrazovce pfed nahranim webové stranky, casto
obsahuje video nebo animace. Doporu¢ena maximdlni doba zobrazeni je 7
sekund. Uzivatelé by méli mit moznost ho pteskocit, i tak ale maji tento typ Casto
blokovany. Je dotérny a otravujici. Superstitial miize mit vice podob. Jedna se o
animaci, ktera se otevira v novém okné¢, stranka se v ném nacita a na pozadi se
pak stahuje superstitial. Pfekvapivé ma celkem vysokou ucinnost. Rozmér by
nem¢él byt vétsi nez 125x125 px. DalSim, snad nejotravnéjSim a nejstarSim typem
této reklamy jsou automaticky vyskakujici Pop-up okna, ktera se naditaji pii
otevirani stranky. Nemély by byt vétsi nez 300x300 px. Uzivatelé tento agresivni

format &asto blokuji.”

Online Publishers Association (OPA) prezentuje 3 nové reklamni formaty,

které maji zlepsit proklik:

e Fixed Panel. Ma velikost 336x700 px, roluje stranku soubézné

S uzivatelem a udrzuje ptitom stejnou polohu.

o XXL Box. Zacina velikosti 468x648 px, otevira se automaticky na
strance po dobu 7 sekund az do velikosti 936x648 px. UZivatel ho

muze otevirat a zavirat.

" SEDLACEK, J. E-komerce internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN -
technicka literatura, 1994. ISBN 80-7300-195-0.
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e Pushdown. Zobrazi se v uzkém pruhu 970x66 a opét se rozsifuje

po dobu 7 sekund. UZivatel ho miiZe otevirat a zavirat.”

Michael Fleischner, marketingovy expert, uvadi 7 tipi jak zvySit Sanci

prokliku banneru:

e Navrhnéte banner ve stylu stranky, na které ma byt umistén.
Bannery, které zrcadli styl stranek, na kterych je umistén miva vice

proklikd.

e Animujte sviij banner. Animované bannery jsou atraktivnéj$i nez

ty statické.

e Provokujte. Pouzivani slov jako ,zdarma®, Kliknéte zde“,

upoutavaji pozornost a provokuji k akei, kterou nabizite.

e Optimalizujte banner. Otestujte vice bannerti a kazdy s jinym
designem a formatem. Testujte 72 hodin a sledujte miru prokliku.
Vezméte ten nelspéSnéjsi banner, vytvoite znéj opct nckolik
zménénych verzi a otestujte. Dojdete tak k nejlepSimu moznému

feSeni provedeni banneru.
e Pouzijte profesionalniho grafika.

e Zredukujte velikost banneru. Pfili§ velky banner muze sniZit
rychlost nacitani stranky. Pokud je to pro druh banneru reélné,

ptizptsobte jeho velikost do15 KB.

e Ved'te statistiky jeho uspéSnosti. Pokud mozno denné. Jestlize po
tfech dnech nevykazuje navratnost, zméiite verzi — ptejdéte na bod

4. Optimalizace banneru.”

2 HORAN P., BRANIGAN L. Biometric Evaluation: Assessing the Effectiveness of the OPA Ad
Unit [online] 2010-11-02 [cit. 2012-03-20], <
http://onlinepubs.ehclients.com/images/pdf/1222_W_OPA_AdUnitResearch_Final.pdf>.

¥ SHEEHAN, B., Online marketing, Switzerland: AVA Publishing SA, 2010. ISBN 978-2-
940411-33-7.
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Platba za umisténi

Zapisy v katalozich

Zapis do urcitého katalogu slouzi k tomu, aby nds uzivatel mél moznost
vyhledat, a dale timto stylem ziskavame zpétné odkazy, i kdyz je jejich hodnota
pro vyhledavace pochybna. Davejme si pozor, aby byly katalogy spravovany
lidmi a nikoliv pomoci robotl. Inzerat musi byt zarazen do spravné kategorie

Vv katalogu, jinak nebude mit G€innost.

bude, pokud zaplatime za zobrazovani nasi firmy na vyss$i pozici a optimalizujeme
relevantni klicova slova. Dalsi katalog DMOZ je tvoien dobrovolniky a zcela
zdarma. Musime ale dodrzovat pravidla k zapsani. AvSak vaha tohoto katalogu
klesa, nehled€ na extrémné dlouhou ¢ekaci dobu na zapsani. Pro anglicky mluvici

spottebitele je zde katalog Yahoo! Directory, ktery je v zahrani¢i téméf nutnosti.

Prednostni vypisy

Tento druh reklamy je zalozen na vyhledavani pomoci klicovych slov.
Nase firma se tadi dle toho, jaka klicova slova jsme si zaplatili a za jakou
hodnotu. Pfednostni vypisy miizeme uplatnit napiiklad V katalozich jako
Firmy.cz, Centrum.cz, dale ve srovnavacich cen jako Zbozi.cz, Heureka.cz a na

oborovych nebo zajmovych portalech.”

Kontextova reklama

Kontextova reklama neni Zadnym novym typem reklamy, ale 1i§i se svoji
podstatou. Miize se jednat o plosnou reklamu, intextovou reklamu, ptednostni
vypisy, PPC kampané a inzeraty spojené s vyhledavanim. MlZeme sem zafadit 1

Mikroweby.

" JANOUCH V. Internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2010. ISBN 978-80-
251-2795-7.
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Plosna reklama je o umisténi reklamy na strankach v kontextu s obsahem.
Dvakrat podtrzené nebo podteCkované slovo, které pii projeti mysi zobrazi
reklamu, se nazyva intextova reklama. Prednostni vypisy V katalozich,
srovnavacich cen, oborovych a zdjmovych portalech se zobrazuji za poplatek na
prednich ptickadch vyhledavani. Dalsi formou kontextové reklamy jsou inzerdaty
v kontextu s vyhledavainim, které se zobrazuji podle toho, jaka slova uzivatel praveé
hleda. Na Google, MSN,Yahoo! se relevantni odkazy nacitaji vedle vysledka
vyhledavani. Zajimavou formou reklamy jsou Mikroweby, které jsou umistény na
tematicky relevantnim webu. Jednd se o ,,omezeny prostor na webu fizeny a

financovany externi firmou nebo inzerentem.

Sponzoring obsahu (Content Sponsorships)

U nés je tato aktivita znacn€ nevyzrald, marketéfi se boji sponzorstvi

investovat z hlediska nejistoty navratnosti.

Sponzorstvim ur¢itého obsahu udava firma svij styl a image, pokud chce
byt sponzor vniman jako poskytovatel dané sluzby, plati za umisténi jeho obsahu
na pozadovanych webovych strankach stim, Ze mu sponzorovany pomaha
napliiovat komunikacni cile. Cilem sponzoringu byva ptredevSim vybudovani
image znacky a produktu nebo zvyseni povédomi. Je hire métitelny nez klasicka
reklama a vysledky se dostavuji se Zpoidénim.76 Dalo by se fici, ze je urcitym

druhem kontextové reklamy.

,Nejde jen o to kulturu sponzorovat, ale kulturou byt.«’’

® KOTLER P., KELLER K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2007. ISBN 978-80-247-1359-5. s. 652

"® POSPISIL J. Uloha sponzoringu [online] 2009-01-20 [cit. 2012-03-20], < http://www.m-
journal.cz/cs/public-relations/sponzoring-fundraising/uloha-sponzoringu__s387x623.html >.

" KLEINOVA, N. Bez loga. Pavel Kaas. 1. vyd. Praha: Argo/Dokoi4n, 2005. ISBN 80-7203-671-
8 (Argo), ISBN 80-7363-010-9 (Dokot4n). s. 28
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Behavioralni reklama (Behavioral Advertisment)

Behavioralni reklama, jak je z nazvu zfejmé, personalizuje reklamu na
zaklad¢ uzivatelova chovani na Internetu a tim zvySuje jeji relevanci. Podle
historie navstivenych stranek uzivateli miizeme nastavit reklamni sdéleni, které se
jim bude zobrazovat na zdkladé toho, co vyhledavaji. Tim zvySime proklik a

konverzi. Kazdému uzivateli se tedy zobrazuje jina reklama na té samé strance.

Tuto historii 1ze zjistit pomoci cookies, tedy informaci, jeZ jsou ukladany
do uzivatelova pocitaée. Uzivatelé si ¢asto nejsou vibec védomi toho, Ze jejich
pohyb na Internetu je sledovan. Vétsinou nectou podminky o ochrané osobnich
udaji, ale to neznamend, Ze o své soukromi nemaji obavu. Pokud ziskaji vétsi
povédomi o téchto technikach, jisté se budeme setkdvat s nevoli. Tento druh
reklamy je u nas zatim neeticky, hrani¢i s kriminalnim ¢inem. Vyjimkou je

zapojeni se do Google systému.

4.2.9. Reklama na vyhledavacich

PPC kampané (Pey-per-click)

Jedna se o druh kontextové reklamy, kterd se zobrazuje na zékladé
urcitych klicovych slov pii1 vyhledavani informaci uzivatele na svém vyhledavaci.
PPC reklama ma relativné nizkou cenu a patfi mezi nejucinnéjs$i reklamy na

Internetu, diky jejimu moZnému piesnému zacileni.

Pouhé zobrazeni reklamy nepodl€¢hd placeni, plati se za ni az ve chvili

prokliku uzivatelem, tedy za navstévnika.
Vyhody PPC reklamy:

e Platba za navstévnika, n€kdy dokonce pouze v ptipadé konverze.
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e Mozna nastavitelnost rozpoctu (denni, mési¢ni i maximalni cena za

proklik)
e Velice pfesnd moznost zacileni.
e Kampang Ize kdykoliv pozménit a jsou pod stalou kontrolou.
e Snadné zhodnoceni a méteni.
Nevyhody PPC reklamy:
e Pozadavek soustavné kontroly.
Druhy PPC reklamy:

e Kampané pro budovani zna¢ky
Cilem je co nejvyssi pocet zobrazeni. Casto se plati za zobrazeni

misto za proklik.

e Kampané pro zvySovani navStévnosti
Klicova je navstévnost stranck a doba, kterou na nich uzivatel

stravi, kolik stranek prohlizeji a zda se vraceji.

e Vykonové kampané
Cilem je konverze. Sleduje se jak primarni tak sekundarni konverze

a plati se za proklik.”®

PPC systémy

Kazdy PPC systém ma sva pravidla, kterd musime respektovat a své

funkce. Pti jeho vyberu bychom méli zhodnotit nejdilezité;si faktory:

e Seznam jeho pravidel.

8 JANOUCH V. Internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2010. ISBN 978-80-
251-2795-7.
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e Pozadavky na tUtratu.
e Funkce pro spravu klicovych slov.
e Moznosti pro zobrazeni reklamy.
e Nabidky a moznosti pro spravu umisténi.
e Moznosti sledovani a zpravy.
e Dodatecné slquy.79
PPC systému existuje nespocet, uvadime zde ty nejpouzivané;si:

Google Adwords

Pro spolec¢nost Google je tento nejrozSifenéjs$i reklamni systém na svété
hlavnim zdrojem piijmi. Je zde mozné nastavit denni tUtraty pro jednotlivé
kampang, i minimalni cenu za proklik.*® Reklama se na vyhledavagi zobrazuje
vpravo a je zietelné oznacCena jak slovné tak i svoji upravou. Samoziejmé zobrazi
se pouze tehdy, pokud souvisi shledanymi slovy, zobrazuje se také dle
demografické polohy, kterou urcuje IP adresa.® Systém nabizi vSestranny Google
Adwords Editor, prostfednictvim kterého lze celou kampan pribézné nastavovat a
ridit.

PageRank je metoda fazeni stranek od Googlu, ktera byla vynalezena na
ochranu pfed zakazanymi praktikami SEO. ,PageRank od Google je métitko
hodnoty stranky, které je zalozeno na kvantité¢ a kvalité jak vstupnich, tak i
vystupnich odkazl. Je zaloZen na tom, Ze kazdy odkaz na stranku znamend jeden
hlas, pficemz Google pouziva sofistikovany a automatizovany zpisob, jak tyto
hlasy spocitat (coz znamend, Ze musi prohledat velké mnozstvi dalSich, navzajem

propojenych stranek). PageRank pro ohodnoceni pouziva $kilu od 0 do 10, kde

" GRAPPONE, J. COUZIN G., SEO optimalizace pro vyhleddvace. 1. vyd. Brno: ZONER
software, s.r.o. 2004. ISBN 978-80-86815-85-5.

8 JANOUCH V. Internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2010. ISBN 978-80-
251-2795-7.

8 SEDLACEK, J. E-komerce internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN -
technicka literatura, 1994. ISBN 80-7300-195-0.
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hodnota 10 je nejlepsi a velmi vzacna.“® Zkracen& pokud A odkazuje na B, dava

mu hlas. Hodnota PageRanku se ale piecefiuje a mnoho firem mu nerozumi.
Google Adsence

Partnerskd sit Google Adsence. Google ma sit' webl, které zobrazuji
reklamu vytvofenou v Google Adwords. Reklama je zobrazovéana na relevantnich
strankach, které vyhovuji zadanym parametrim pro zobrazovani.®® Provozovatel
stranek na oplatku vymezeného prostoru pro reklamu dostava provizi z kazdého

kliknuti na reklamu.®*

Yahoo! Search Marketing

Yahoo! je stale jeden znejpopularnéjSich a zaroven nejznaméjsich
vyhledavaci na svété, proto bychom na n¢j neméli zapominat. Systému Google
Adwords je velice podobny a ma také své tajné techniky, které chrani pied

zakazanymi praktikami SEO.
Seznam Sklik®

Dalsi PPC systém, tentokrat od nejoblibenéjsiho ceského vyhledavace
Seznam, zobrazuje inzeraty ve dvou charakteristicky odli$nych reklamnich sitich,
kterymi jsou Vyhleddvaci a Obsahova sit. O umisténi rozhoduje hlavné
maximalni nabidnuta cena za proklik a tzv. Koeficient kvality.

Vyhledavaci sit' Seznamu je tou nejpouzivangj$i siti v ¢eském prostiedi.
Reklama se zobrazuje ve vyhledavaci siti a ve vyhledavani sluzeb Zbozi.cz,

Firmy.cz, Sbazar.cz, Obrazky.cz nebo Seznam Encyklopedie. Ve vyhledavaci siti

8 GRAPPONE, J. COUZIN G., SEO optimalizace pro vyhleddvace. 1. vyd. Brno: ZONER
software, s.r.o. 2004. ISBN 978-80-86815-85-5. s. 76

8 JANOUCH V. Internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2010. ISBN 978-80-
251-2795-7.

8 SEDLACEK, J. E-komerce internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN -
technicka literatura, 1994. ISBN 80-7300-195-0.

8 Sklik napovéda [online] 1996-2012 [cit. 2012-03-20], < http:/napoveda.sklik.cz/cz/>.
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se reklama zobrazuje ve standardnich pozicich, tedy po pravé strané¢ vysledkt
vyhledavani, ale také v TOP pozicich. Top pozice jsou podbarvené a zvyraznéné

reklamy v ramecku na vrchnich pozicich ve vyhledavani.

Obsahova sit' je tvorena n€kolika nejnavstévovanéjSimi ceskymi weby,
které se stale rozsituji a dal§imi tisici partnerskymi weby. Reklama se zobrazuje

v kontextu danych stranek na zakladé klicovych slov.

Lze nastavit denni rozpoéet. Razeni inzerati probiha na principu aukce,
posouzeni miry prokliku (CTR - Click Through Rate), relevance reklamy a dalsi.
Seznam disponuje statistikou o vyhledavanych klicovych slovech a dle toho

nastavuje 1 svilj cenik. Za zobrazeni reklamy ma pomérné vysokou cenu.

AdFOX

AdFOX je dalsi ¢esky PPC systém, kde platime za proklik reklamy, ktera
se zobrazuje na zaklad¢ klicovych slov. Opét je zde moznost nastavit cenova
maxima. AdFOX reklama se bude zobrazovat ve vyhledavaci a obsahové siti jako

na Seznamu.

Vyhledavaci siti je predev§im portal centrum.cz, volny.cz 1.cz a dalsi

partnerské weby.

Obsahovou siti jsou aktudlné.cz, zena.cz, annonce.cz, ihned.cz a dalsi.

Poradi reklam zavisi na vyhodnoceni kli¢ového slova a jeho relevanci
k vyhledavanému dotazu, dale pak na cené za proklik, kterou jsme ochotni

zaplatit, CTR klicového slova a datum a ¢as zadani klicového slova do systému.
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5. SEARCH MARKETING

Uzivatel pfi vyhledavdni neméd ani ponéti o tom, Ze je ovliviiovan
marketingovymi prostfedky, ale pro marketing se vyhledavani stalo tim
nejdulezitéjSim aspektem na Internetu. Je zbyteéné mit propracované a atraktivni
stranky, jestlize je nikdo nenajde. Dobfe udélana optimalizace nasich webovych
stranek (SEO) mlze v dneSni dob€ rozhodnout o tspéchu znacky. Nase stranky se

musi udrzovat nejen na prvni stran¢ vysledkti vyhledavani, ale na prvnim misté.

Bylo dokéazano, ze 63% uzivatelli neroluje stranku dold, aby se podivali na
dalsi vysledky, ale sta¢i jim ty prvni nahore.® Spotiebitele svym vyhledavanim
mohou dostavat relevantni informace pravé, kdyZz je pottebuji. Sami vyhledaji
optimalizované webové stranky, takze G¢innost je vysoka. Vyhledavace vlastné

umoziuje uzivatelim odfiltrovat irelevantni reklamu, ktera by je stejné nezasahla.

Prirozené vyhledavani

Funkce zdarma od Googlu nebo Yahoo! vyhledavaci, ktera funguje na
zéklad¢ relevance webové stranky. Relevantni webové stranky prohledavaji tzv.
»spiders®, ktefi podle slov na strance a klicovych slov z vyhledavani dané stranky
najdou. Marketéfi je mohou ovlivnit tim, Zze pouziji na svych strankach ty
nejrelevantnéjsi kliCova slova, ktera uzivatelé vyhledavaji, ale také, ktera uzce
souvisi s obsahem vlastnich stranek. Efektivitu stranek ziskame také budovanim

zpétnych odkazi.

Vyhody piirozeného vyhledavani:

e Na piirozené nalezené odkazy bez oznaceni reklamy klikd o 70%

vice uzivatelu.

e Pfirozené vypisy jsou diveryhodnéjsi.

% SHEEHAN, B., Online marketing, Switzerland: AVA Publishing SA, 2010. ISBN 978-2-
940411-33-7.
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Placené vyhledavani

Plati se pii kazdém prokliku reklamy (Cost per click, CPC). Cena se odviji
od klicovych slov a jejich popularity. Podle serveru marketingexperiments.com je
nejdilezitéjsim elementem titulek a v ném pouziti klicovych slov. Musime zjistit,
zda jsou klicova slova konkurenceschopné a pouzit tu nejkrat$i moznou formu
webove adresy, coZ ovSem neovlivni pozici ve vyhledavani, ale uZivatel si ji lépe
zapamatuje. CPC je pro naSi firmu dualezité, ale stile méné nez zajiSténi

efektivniho ptirozeného vyhledavani.

»Ipolu s terminem SEO (Search Engine Optimalization) se Casto poziva
také termin SEM (Search Engine Marketing). SEM oznacuje souhrnné ¢innosti
jak v oblasti neplaceného, tak placeného vyhledavani, tzn. SEM = SEO + PPC +

Placené vyhledavani v jinych zdrojich (katalogy).“87

2.1 Analyza konkurence

Nase firma nemuze byt GspéSna bez analyzy konkurence véetné analyzy
jejich stranek a klicovych slov. Postup je takovy, ze budeme zadéavat klicova slova
do vyhledavacli a prochazet vysledky na piednich pozicich. Dale musime
prohledavat diskuze, blogy, zbozi, zpravy, obrazky apod. Podstatnym krokem je
zjiStovani zpétnych odkazi. Spolehlivym ndstrojem pro zjiStovani zpétnych
odkazli je Yahoo! Site Explorer. DalSim krokem je sledovani historie konkurence,

kterou muzeme najit v archivu Internetu. Na strance www.archive.org najdeme

postupné zmény webovych stranek.

8 JANOUCH V. Internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2010. ISBN 978-80-
251-2795-7. 5. 83
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5.2. SEO faktory na vlastnich strankach — on-page faktory

URL stranky. Pokud obsahuje klicové slovo, vzbuzuje duvéru pro
uzivatele ve vysledcich vyhledavani diky tomu, ze jsou hledané vyrazy

zdiiraznéné tu¢nym pismem.

z hlediska vyhledavacu, kterym tika, co se na dané strance nachazi, tak z hlediska
uzivatelll, kterym se zobrazuje ve vysledcich vyhledéavani jako modry nadpis. M¢l
by mit maximalné n€¢kolik slov, vyhledavace vétsinou akceptuji 65 znaku. Titulek

ma byt unikatni pro kazdou stranku.

Nadpis, HTML znacka ,,h1 ", by mé¢l vyjadfovat obsah stranky, upoutavat
pozornost a byt odlisny od titulku.

Podnadpisy, HTML znacka ,,h2-h4“ maji maly vyznam pro vyhledavace,

ale uzivatelim usnadiiuji orientaci v textu.

Popis stranky, HTML znacka ,,description”, a jeho véha ve vysledcich
vyhledavani je minimdlni, avSak z hlediska uzivatele na tom tak Spatn¢ neni,
protoze se zobrazuje ve vysledcich vyhledavani jako uryvek textu pod titulkem
stranky. Délka popisu by neméla ptfesahnout 250 znakl, vice vyhledavac

ignoruje. Popis stranky musi byt unikatni pro kazdou stranku.

slova v textu by mé¢ly byt hned v prvnim odstavci. Jakou hustotu by méla mit
klicova slova v textu? Neexistuje na to zadné pravidlo, protoze vyhledavace
kladou diiraz na vzdalenost mezi slovy, pfi vyhledavaném souslovi. Cim blize
jsou hledana slova u sebe, tim Iépe. DileZita je struktura webovych stranek a
jejich prolinkovani odkazy s klicovymi slovy, které utvrzuji vyhledavace v obsahu
stranky a usnadniuji orientaci uZivatele. Odkazy ndm ale mohou zkomplikovat
zivot tim, Ze budeme mit stejné kli¢ové slovo na vice strankach. ,,Pokud je tedy

klicové slovo na vice strankdch, mize dojit k tzv. kanibalizaci. To znamena, Ze
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vaha klicového slova se rozmélni mezi vSechny dotcené stranky. Aby tomu
predeslo, je dobré na méné vyznamné stranky dat zpétny odkaz na pozadovanou
(hlavni) stranku s kliGovym slovem vtagu anchor.“® Anchor text sméfuje

odkazem na jiné misto webu.

Kli¢ova slova v popisu obrazki jsou také dulezita.

5.2.1.  Analyza kli¢ovych slov®

Vertikalni analyza znamena sestaveni co nejdelSiho seznamu slov, které
jsou relevantni k naSi strance, spolu se vSemi moZnymi slovnimi tvary a

souslovimi.

Laterarni analyza nadchdzi po vertikdIni analyze a jednd se o nalezeni

nadfazenych slov Sir§iho vyznamu a podiizenych slov uzs§iho vyznamu.
Par tipti na co se zaméfit pii vybéru klicovych slov:
e Optimalizovat kazdou stranku pouze na jedno klic¢ové slovo.
e Vzdy optimalizovat slovni spojeni (2-5 slov)

e Hiledat neobvykla slova a slovni spojeni (hledd je malo lidi, ale

pravé z nich se stanou zakaznici).
e Nezapominat na znacku pokud je tfeba ji pouzit.
e U B2B pouzivat Zargon.

e Neoptimalizovat pfili§ obecnad slova, jsou pfili§ konkuren¢ni.

8 JANOUCH V. Internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2010. ISBN 978-80-
251-2795-7.s. 100

8 SEDLACEK, J. E-komerce internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN -
technicka literatura, 1994. ISBN 80-7300-195-0.
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e Neoptimalizovat pfili§ konkrétni slova.

e Vyuzivat varianty slov, synonyma, antonyma.

e Doplnit ptidavna jména popisujici vlastnosti.

e V e-shopech a pro reklamni stranky pouzivat akéni slova.

e Vyuzit mistni ndzvy, optimalizace pro lokalni trhy.

5.3. SEO faktory mimo vlastni stranky — off-page faktory

,Faktory optimalizace, které nejsou ptimou soucasti vasich webovych
stranek. RUzné off-page faktory (jako pocet a kvalita zpétnych odkazl)
nemohou byt upravovany provozovatelem stranek, takze je potieba se snazit

ovlivnit tyto faktory nepfimym zpﬁsobem.“90

Indexace

Aby vyhledavace, tedy jejich roboti, nasi stranku nasly, musi ji mit ve
svém indexu.

Indexace je proces s nasledujicimi kroky:

Sbirdni stranek (crawlovani).

Jejich parsovani a analyza.

Uschovani stranek do databaze.

Uschovani odkazii pro dal$i sbér do jiné databaze.

% GRAPPONE, J. COUZIN G., SEO optimalizace pro vyhleddvace. 1. vyd. Brno: ZONER
software, s.r.o. 2004. ISBN 978-80-86815-85-5. s. 312
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e Indexace, takze zafazeni stranek do reverzniho indexu.

Pokud se web nedd zaindexovat, byva doporucena mapa webu. Neni to
dobra technika, diky velkému mnozstvi odkazli, které se na ni nachazeji.
PageRank, ktery stranka ziska je rozdroben do téchto odkazi. Stejnd vaha pro
jeden odkaz se rozdéli do vsech, ¢imz se pro kazdy zvlast snizi a robot
vyhledavace se soustiedi na tuto hodnotu. ,,Google na své strance doporucuje
maximalné 100 odkazl na jednu stranku, takze pokud je na webu vice nez 100
stranek, musi mapu rozdélit na vice casti (ty pak dostanou jesSt¢ niz$i

PageRank)“91

Zpétné odkazy (linkbuilding)

Zpétné odkazy jsou dulezité, protoze signalizuji kvalitu a popularitu na
webu. Ziskani zpétnych odkazii dosahneme registraci do internetovych katalogt,
jako je Seznam, Centrum, Atlas, Yahoo! apod. a zpodobné¢ zamétenych
webovych stranek. Musime vSak kontrolovat PageRank, a to ze stranky na kterou
bude nas odkaz umistén, ne hlavni stranky webu, ze které¢ se PageRank rozdéluje

na vSechny odkazy.

5.4, Zakazané praktiky SEO

Vyhledavace se naucily rozpoznat Istivé praktiky majitelt stranek, ktefi se
snazi nekalymi zplsoby zlepSit svoji pozici ve vysledcich vyhledavani. Takové

chovani je penalizovano.

Zastirani (cloaking). Tato metoda rozpozna navstévu robota a ukdZe mu

Jjiny obsah nez, ktery se na strance ve skute¢nosti nachéazi.

8 SMICKA, R. Optimalizace pro vyhleddvace-SEO . 1. vyd. Kralice na Hané: Smicka, 2004.
ISBN 80-239-2961-5. s. 71
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Dvojnasobny obsah. Pokus majiteli stranek vytvaret klony stranek
S jinym jménem. Vyhleddvac tento vicendsobny obsah odhali a srazi hodnoceni

dolu.

Plnéni stranek Kklicovymi slovy (keyword stuffing). Jednd se o

opakovani slova nebo stejnych slov stale dokola.

Neviditelny text. Majitel stranek vytvoii tisice kliCovych slov, které jsou

neviditelné diky stejné barvé jakou ma pozadi.92

Maly text, ktery uzivatel neni schopen piecCist a Casto se skryva na konci

stranek.

Linkfarmy se kterymi si majitel stranek vyménuje odkazy, vyhledavace je ale

casto ignoruji.

%2 GRAPPONE, J. COUZIN G., SEO optimalizace pro vyhleddvace. 1. vyd. Brno: ZONER
software, s.r.o. 2004. ISBN 978-80-86815-85-5.
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6. PRUZKUM

Doposud jsme se zabyvali teoretickymi aspekty marketingovych aktivit na
Internetu, nyni se na tuto problematiku podivame z hlediska samotného uzivatele

Internetu.

6.1. Cil prizkumu

V tomto prizkumu byly zkoumdany faktory na Internetu, které byvaji

soucasti propagace firmy a maji moznost ovlivnit spotiebitele.

Cilem bylo prozkoumat chovani uzivateld Internetu, analyzovat jejich
chovani a preference vzhledem k reklamé a analyzovat néstroje internetového

marketingu z hlediska jejich vhodnosti.

Vyhodnoceni prizkumu nam pomuze pochopit uzivatelovo chovani na
Internetu, jeho skute¢né potieby a na zaklad¢é toho identifikovat prilezitosti a

problémy spojené s marketingovou prezentaci na Internetu.

6.2. Prizkumné hypotézy

Pro vytvofeni dotazniku je nutné vytvofit hypotézy, které prizkumem

ovefime. Pro ucel prizkumu jsme sestavili tyto hypotézy:
H1:  Vétsina uzivatel rekamu na Internetu blokuje.

H2:  E-mail a newslettery patfi mezi nejucinnéjsi nastroje marketingu.
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H3:  Spotiebitelé vyhledavaji informace o produktech a spolecnosti,

recenze a diskuze vyhradné pted nakupem na Internetu.

H4:  Virdlni marketing uspéje na socialnich sitich, vétSina uzivatel

fetézové e-maily nepieposila.

H5:  Uzivatelé si vétSinou v§imaji vyhradné reklamniho banneru

pohybujiciho se po obrazovce.

H7: Reklama na Internetu je vice rusiva nez ostatni formy reklamy.

6.3. Metodika a nastroje prizkumu

Pro zjisténi chovani uzivatele Internetu bylo zvoleno kvantitativni,
elektronické, dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl vytvoien S uzavienymi otdzkami a
umistén na webovych strankach serveru vyplnto.cz, ktery nam poskytl dostatek

respondentt.

Metoda dotaznikového Setfeni na Internetu byla zvolena z divodu
vynikajici dostupnosti vhodnych respondentii k tématu naseho dotazniku - 0
chovani uzivateli na Internetu, déale kvili rychlé piilezitosti oslovit respondenty
z celé Ceské republiky a niz$im nakladim nez u jinych metod ziskavani
informaci. Dalsi vyhodou bylo, ze respondenti méli dostatek Casu na vyplnéni a

tato forma dotazovani eliminovala mozny vliv moderatora rozhovoru.

Respondent obdrzel dotaznik, ve kterém mél vypliovat piedem
definované, uzaviené, piimé otdzky, které¢ mu nabizely vybér z n€kolika moznosti.
Konec dotazniku je vénovan informativni ¢asti o respondentech, ¢imz jsme ziskali

informace o veku, vzdélani a pfiblizném miste bydliste.

Dotaznik je jednou z nejvyuzivanéjSich metod marketingového prazkumu.
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6.4. Charakteristika vzorku

Respondenti v realizovaném marketingovému pruzkumu byli definovani
na uzivatele Internetu od 15 let. Respondent byl vyzvan k vyplnéni dotazniku
odkazem, vlozenym na socialnich sitich, rozmanitych diskuzich, v e-mailu apod.
Prostiednictvim takto oslovovanych respondentd, jich vyplnilo dotaznik 325, coz

je dostacujici vzorek k vyvozeni zavéra realizovaného priazkumu.
6.5. Interpretace vysledkii

V prizkumu bylo dosazeno 325 respondentii, coz je dostaCujici vzorek
k vyvozovani obecnych zavérd. Nejdiive uvadime informativni ¢ast dotazniku,

ktera nam dovoli respondenty demograficky zatadit.

Otazka €. 19 prezentuje pomér mezi muZzi a Zenami. Odpovédélo 58% Zen

a 42% muzu.

Graf ¢. 6: Pomér muZi a Zen ziacastnénych priuzkumu

Jste:

M 7ena

Zdroj: Vlastni pruzkum 2012
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Otazka ¢. 20 zjistovala vek respondentti. Celych 52% respondentt se fadi
do skupiny 21-26 let, 20% respondentim je mezi 15-20 lety, 10% respondentt je
ve veéku 27-32 let, 9% respondentum je 33-40 let, 41-50 let je 6% zGcastnénych a

vice nez 50 let je 3% respondentd.

Graf ¢. 7: Vék dotazanych respondentii

Do jaké vékové skupiny spadate?

m21-26
15-20
27-32
m33-40
m 41-50

W Vice

3%

Zdroj: Vlastni prizkum 2012

Na otazku ¢. 21, ktera zjiStuje miru vzdélani vzorku odpovédélo 55%
respondentll se stredni Skolou, stiedni odbornou Skolou nebo s gymnaziem.
Vysokou Skolu absolvovalo 22% respondentt, se zdkladni Skolou zodpovédélo
dotaznik 12% respondentt, dale respondentt s odbornym ucilistém bylo 6% a

nejméné respondentll mélo vzdélani z vyssi odborné skoly.

Graf ¢. 8: Vzdélani dotazanych respondenti

vvrs

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

m S5, SOS, Gymndzium
'S
z5

= SOU

= V03

Zdroj: Vlastni prizkum 2012
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Otazka €. 18 je posledni otazkou z informativni ¢asti dotazniku. Ukazuje
nam, ze nejvice dotdzanych, tedy témér 33% pochéazi z hlavniho mésta Prahy.
Dale Stredoceského  kraje 11,69%, kraje 8%,
Moravskoslezského Kraje 7,69%, Zlinského kraje 6,15%, Jihoceského kraje 5,23%
respondentl. Liberecky kraj obsadil téméf 5%, Olomoucky kraj také necelych 5%,
Ustecky kraj 4%, Pardubicky kraj 3,69%, z kraje Vysocina pochazi 3,8%

ze Jihomoravského

respondentll, z Plzeniského kraje také 3,8% respondentl, z Kralovéhradeckého
kraje 2,46% a z Karlovarského kraje odpovédélo ze vSech kraji nejméné, a to

2,15% respondent.

Graf €. 9: Geografické rozdéleni respondenti

Z jakého kraje pochazite?

Hlavni mésto Praha

4
32,92%

Stredocesky kraj 4 11,69%

Jihomoravsky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj
JihoCesky kraj
Liberecky kraj
Olomoucky kraj
Ustecky kraj
Pardubicky kraj

e 8,00%
e 7,69%
ed 6,15%
Red  5,23%
Red 1,92%
R 4,92%
hed  4,00%
Red 3,69%

Kraj Vysotina |jusssd 3,08%
hesd 3,08%
hed 2,46%

hed 2,15%

Plzenisky kraj
Kralovéhradecky kraj

Karlovarsky kraj

Zdroj: Vlastni prizkum 2012

Nésledujici otazky se jiz zabyvaji chovanim uzivatele Internetu. Na
Otazku ¢. 1, ,Jak casto pouzivate Internet? odpovédélo 39% respondentt, Ze
Internet vyuzivaji 4-6 hodin denné, vice nez 8 hodin denné pouziva Internet 21%
respondenti, 1-2 hodiny denné 20% respondentti, 6-8 hodin denné 18%
respondentli a méné nez hodinu denné pouze 1% dotazanych. Z tohoto vysledku
muizeme také odvodit, Ze 39% respondentli trdvi vice nez 6 hodin denné na

Internetu.
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Graf ¢. 10: Casova vytiZenost uzivani Internetu

Jak €asto pouzivate Internet?

39%

21% 20%

18%

4-6 hodin denné Vice neZ 8 hodin 1-2 hodiny denné 6-8 hodin denné méné nez 1
denné hodinu denné

Zdroj: Vlastni prizkum 2012

Otazkou ¢. 2 zjistujeme, jakou domovskou schranku na svém prohlizeci
uzivatel pouziva. U Ceského Seznamu stale zustava 44,31% respondentt, jeho
stale duraznéj$i konkurenci Google jiz pouziva 40% respondentli. PouZzivani
Jjinych domovskych schranek oznacilo 12,92% respondentii a nepatrné mnozstvi
respondentt S 0,31% ma jako svoji domovskou schranku nastaveno Atlas nebo

Yahoo!.

Graf ¢é. 11: Domovska schranka uzZivatelu Internetu

Jakou domovskou strankou pouzivate na
svém prohlizeci?
44,31%
40,00%
12,92%
3,15‘72 0,31% 0,31%
Seznam.cz Google.cz jiné Centrum.cz Atlas.cz Yahoo.com

Zdroj: Vlastni prizkum 2012
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V otazce €. 3 respondenti zaskrtavali Cinnosti, kterymi se na Internetu
zabyvaji alespont 1x tydné. Respondent musel zvolit minimalné jednu odpovéd.
97% respondentti navstévuje svoji e-mailovou schranku, 82,77% socialni site,
79,08% se vénuje sbéru informaci, které je zajimaji (zpravy, diskuze, bulvar,
blogy..), sbéru informaci do Skoly nebo do prdace 71,69%, filmu a hudbe na
internetu 67,38%, prispivani do diskuzi 40,92%, ndakupu nebo prodeji 28,31%,
27,38% hraje hry, 24,92% sdili fotografie, 14,77% se zabyva viastnimi webovymi
strankami, 6,15% bloguje, 6,15% hodnoti produkty a sluzby, 4,92% pise clanky,

3,69% pise recenze a 0,31% se nevénuje ani jedné z téchto ¢innosti.

Graf ¢. 12: Cinnosti uZivatelii Internetu, kterymi se zabyvaji alespoii 1x tydné

Zaskrtnéte ¢innostl, kterymi se na Internetu zabyvate alespon 1x tydné:

_ E-rmail 97.23% (316)

I 7 Socialni sidd B2 T (289)
TO.02% [ 257)
SbEr informaci do Skoly! prace T1.850% (2B3
Film, hudba G7. 3% (219)
Fligpivani do diskuzi 40.92% (133)
I P Nakup prodej 22.31% (92)
Hry 27.38% (28)
Sdileni folografii 24.586% (81)
Wlasini webows siranky 14.77% (48)
Feani blogd 6.15% (20)
I Hodnocani produkdd a sluzeb G.15% (20)
== Pazani clankd 4.5% (16)
Peani recanzi 3.85% (12)
Mewv&nuji s2 2adne z Echio Einnaosti 0.31% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% D% BO% S0% 100%

B E-mail: 316 (97.23%)

OSocidlnl slit& 268 (82.77%)

B Sbér informacl, které mne zajimaijl (zpravy, diskuze, bulvar, blogy..): 257
(79.08%)

B Shér informacl do Skoly/ prace: 233 (71.69%)

B Film, hudba: 219 (67.38%)

B Piispivani do diskuzl: 133 (40.92%)

OMNakup/ prodej: 92 (28.31%)

B Hry: 89 (27.38%)

B Sdilenf fotografil: 81 (24.92%)

BYlastnl webove stranky: 48 (14.77%)

BPsanl blogl: 20 (6.15%)

OHodnocenl produktd a sluzeb: 20 (6.15%)

OPsanl &lankd: 16 (4.92%)

OPsanl recenzl: 12 (3.69%)

B Nevénuji se Zadné z téchto Einnostl: 1 (0.31%)

Zdroj: Vlastni pruzkum 2012
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Otazka ¢. 4 zjistuje, zda respondent navstévuje diskuze a hodnoceni
spole¢nosti, produktu nebo sluzby pted nakupem. 35,69% respondentd uvadi, ze
tyto informace vyhledavaji pred kazdym nakupem, 30,15% je navstévuje pouze
pred nakupem drazsim, v radu tisici, 20,62% je vyhledava pouze pred ndkupem

na Internetu a 13,54% spoléhd pouze na viastni usudek.

Vysledky této otazky vyvraceji hypotézu ¢. 3, ve které jsme se domnivali,
7ze uzivatelé vyhledavaji informace v diskuzich vyhradné pfed ndkupem na
Internetu. Ve skutecnosti je téchto respondentd pouze 20,62%. Téméer 70%
respondentll vyhledava informace o vyrobcich, které maji v umyslu nakoupit

V kamenném obchodé.

Graf ¢. 13: Chovani uZivateli pred nakupem — nav$téva diskuzi a hodnoceni

spolecnosti, produktu nebo sluzby

Navstévujete diskuze a hodnoceni
spolecnosti/ produktu/ sluzby pred
nakupem?

35,69%

30,15%

20,62%

13,54%

Ano, témér pfed  Ano, ale pouze pokud Ano, ale pouze pred Ne, spoléham se
kazdym ndkupem se jednd o drazdi nakupem nainternetu  pouze na vlastni
nakup, v Fadu tisict usudek

Zdroj: Vlastni pruzkum 2012

Otazka ¢. 5 se uZivatele ptd na formy internetové komunikace, které
pouziva alespont 1x tydné. Respondent musel zvolit minimalné jednu odpovéd.

92,62% respondentl pouziva e-mail, 84,31% respondentti navstévuje socidlni site,
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34,15% respondentd pouziva komunikatory Instant Messaging, 23,38% uzivatell
chodi na chat, 11,69% telefonuje pres Internet, 8,31% se zabyva vlastnimi
webovymi strankami, 6,77% pouziva videochat, 6,15% bloguje a 0,92%

respondentll nevyuziva zZadné z techto forem komunikace.

Graf ¢. 14: Formy internetové komunikace, které uZivatel Internetu vyuZziva

alespon 1x tydné

Jaké formy Internetové komunikace vyuZivate alespon 1x tydné?

_ E-mail S2.62% (301)

[ PR 3% (274
MR (111)

Chat 23. 3% (T8)

VolP ieletonovani pies Inferned) 11.85% (32)

Wlasini webove siranky 2.31% (27)

Widaeochal 6.77% (22)

Blogy G.15% (20)

MNewyuZivam #adna z ¥chio forem 0.95% (3)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% @0% S0% 100%

B E-mail: 301 (92.62%)

O Socialnl slté (Facebook, Twitter, Linkedin, Google plus +, MySpace,
Lide.cz, SpoluZaci..) 274 (84.31%)

B Instat Messaging {(ICQ, Adium, Meebo, Miranda IM, Pidgin, Qnext, Trillian,
Jabber.) 111 (34.15%)

B Chat 76 (23.38%)

BVolP (telefonovanl pres Internet). 38 (11.69%)

EVlastnl webove stranky: 27 (8.31%)

OVideochat: 22 (6.77%)

B EBlogy: 20 (6.15%)

B MNevyuZlvam Zadné z téchto forem: 3 (0.92%)

Zdroj: Vlastni prizkum 2012

Otazka €. 6 se uZivateli ptd, které ze sluzeb na Internetu vyuzivaji alespon
1x tydné. Uzivatel musel zvolit minimalné jednu odpoveéd’. 81,54% respondentti
vyuziva socialni sit’ Facebook, 75,08% YouTube, 30,15% chodi na Lide.cz,
25,54% uziva jiné sluzby, 15,69% vyuziva Stream.cz, 11,08% Google Plus+,
8,92% Twitter, 6,46% Rajce.cz, 4,62% navstévuje LinkedIn a libimseti.cz, 3,38%
nenavstévuje zZddné tyto sluzby, dale 2,77% navstévuje Picasaweb a 2,15%

MySpace.
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Graf ¢. 15: Sluzby, které uzivatelé Internetu vyuZzivaji alespon 1x tydné

Ktere ze sluzeb vyuzivate alespon 1x tydné?

_ Facabook 21 .54% (265)

I 7 YouTube 75.08% (244)
Lide.cz 30.15% (92)
Jine 25.54% (B3]
Slream.cz 15,880 (51)

Google Plus + 11.08% (36)

Twitler 8.9 (29)

Rajos.cz §.46% (21)

Linkedin 4.62% (15)

Libimssti.cz 4.62% (15)

Zadne 3.3% (11}

Ficasaweb 2.77% (9)

My Spaoce 2.15% (7)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% T0% @0% S0% 100%

B Facebook: 265 (81.54%)
OYouTube: 244 (75.08%)
Blide.cz 98 (30.15%)

B Jine: 83 (25.54%)

B Stream.cz: 51 (15.69%)
B Google Plus +: 36 (11.08%)
O Twitter: 29 (8.92%)

B Rajce.cz: 21 (E.46%)

B Linkedin: 15 (4.62%)
BLibimseticz: 15 (4.62%)
B Zadné: 11 (3.38%)
OFicasaweb: 9 (2.77%)
OMySpace: 7 (2.15%)

Zdroj: Vlastni prizkum 2012

Otazka ¢. 7 nam odpovida na to, zda uzivatel pieposila fetézové e-maily
svym pratelim. 49,23% respondentt uvadi, ze nikdy, 36,61% respondentt ziidka,

12,31% nékdy, casto a velmi casto pouze 0,92% respondentd.

Vysledky této otazky potvrzuji hypotézu ¢&. 4, ve které jsme se domnivali,
ze virdlni marketing ma uUspéch vyhradné na socidlnich sitich, protoze vétSina
uzivatelll fetézoveé e-maily nepieposild. Déle tuto hypotézu podporuji otdzky €. 3 a
9, ve kterych je patrné, Ze socidlni sit¢ vyuzivd okolo 83% respondentii, coz
znamend, ze maji velky potencidl pro poZadovany zasah virovym sdélenim.
V otazce ¢. 10 zjistujeme, Ze reklama zasilana do e-mailu, spolu s newslettery

respondenti povazuji druhym mistem za nejméné schopnou ovlivnit.
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Graf &. 16: Retézové e-maily a mira jejich pieposilani

Preposilate zabavné, vtipné, retézové
e-maily pratelim?
49,23%
36,62%
12,31%
0,92% 0,92%
Nikdy Ztidka Nékdy Casto Velmi ¢asto

Zdroj: Vlastni prizkum 2012

Zajimavosti je, ze pokud jsou fetézové e-maily pieposilany, nejméné se
angazuji respondenti s vysokou $kolou, zatimco nejaktivnéji se v tomto ohledu

projevili uzivatelé s vyucnim listem.

Tabulka ¢. 3: Retézové e-maily a jejich mira p¥eposilani s ohledem na

vzdélani
Pieposilate ietézoveé Yoo lant

T Z8 SOU S, SOS, Gymnazium VOS Vs
e-maily piatelim? y

celkem respondent 38 20 179 16 2

nékdy 40 11,00% | 35,00% 12,00% 19,00% | 5.50%
ziidka 119 23,00% | 30,00% 36,00% 44,00% | 47,00%
nikdy 160 66,00% | 30,00% 51,00% 37,00% | 44,50%

Zdroj: Vlastni pruzkum 2012

Na otazku €. 8, zda uzivatel vnima reklamu na Internetu, odpovédélo
58,77% respondentll, Ze ano, ale nevénuji ji vétsi pozornost. Zcela ji ignoruje
23,69% respondentti a 2,46% reklamu blokuje. Pouze 2,46% reklamu na Internetu

vnima a casto shani dalsi informace.
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Graf ¢. 17: Vnimani reklamy na Internetu

Vnimate reklamu na Internetu?

58,77%

23,69%

15,08%

2,46%

A 4

Ano, ale nevénujiji  Ne, zcela jiignoruji ~ Ne, reklamu blokuji ~ Ano a ¢asto shanim
vétsi pozornost dalsi informace o
nabidce

Zdroj: Vlastni prizkum 2012

Otazka ¢. 9 se uzivateli ptd, kde byva reklama nejcastéji, pokud si ji
vSimnou. 47% respondentti odpovédélo, ze byva nejCastéji V pravé Ccasti
obrazovky, 19,08% Vv horni casti obrazovky, 18,15% si vsimnou pohybujiciho se
banneru soumeérné pri rolovani webové stranky, 16,92% reklamu zcela blokuji,
12,31% si vsimnou reklamy, kterd se nachdzi na celé obrazovce, 11,38% mezi
textem stranky, 5,54% v levé casti obrazovky, 5,23% si reklamy vSimne pokud se

nachazi v néjaké zabavné aplikaci, 4,92% si ji v§imne, pokud se nachazi v dolni

Tato otazka vyvraci hypotézu ¢. 5, v niz jsme uvedli, Ze si uzivatelé
vétSinou vS§imaji vyhradné reklamniho banneru pohybujictho po obrazovce.
Nejvétsi ohlas mél reklamni banner umistény v pravé Casti obrazovky, dale
V horni Casti obrazovky a rolujiciho se banneru si v§imne nejcastéji pouze 18,15%

dotazanych.
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Dale vyvraci hypotézu €. 1: VétSina uzivateli reklamu blokuje. Reklamu
blokuje necelych 17% dotdzanych a to vyhradné s vysokoskolskym vzdélanim.

Nejméné naopak reklamu blokuji uzivatelé s vyucnim listem.

Graf ¢. 18: Efektivita umisténi reklamy na Internetu

Fokud si reklamy na Internetu vSimnete, kde byva nejCasté)?

W prawve Sasli obrazowvky 47,32% (154)

W horni éasli obrazovky 19.08% (G2)

Pohybujici s2 soumérné phi rolovani webowe stranky 18015 (59)
Reklamu blokuji 16.52% (55)

Machazi s2 na calé obrazovoe 12.31% (40)

Mezi exlem weabove stranky 11./38% (37

W leve Gasti obrazowky 5.54% (1)

Nachazi s2 v n&jaks zabavne aplikaci 5.23% (17)

W dolni Easli obrazoviy 4.525% (16)

Jing 3.08% (100

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% 7O0% 80% 90% 100%

B\ pravé casti obrazovky: 154 (47.38%)

OV homi éasti obrazovky: 62 (19.08%)

B Pohybujicl se soumémé pfi rolovanl webové stranky: 59 (18.15%)
B Reklamu blokuji: 55 (16.92%)

B Nachazl se na celé obrazovce: 40 (12.31%)

B Mezi textem webové stranky: 37 (11.38%)

OV levé casti obrazovky: 18 (5.54%)

EMachazl se v néjaké zabavné aplikaci: 17 (5.23%)

B dolnl ¢asti obrazovky: 16 (4.92%)

B Jiné: 10 (3.08%)

Zdroj: Vlastni prizkum 2012

Tabulka ¢. 4: Blokace reklamy s ohledem na vzdélani

Pokud si reklamy Vzdg&lani

viimnete kde byva z8 SOU |S08, S8, Gymnézium | VOS v§

nejéasteji? celkem respondentit 38 20 179 16 72

reklamu blokuji celion sz 3,,25 o - = 3 20
respondenti 15,79% | 10,00% 13,41% 18,75% | 27,78%

Zdroj: Vlastni pruzkum 2012

Na otazku ¢. 10, tedy jakou ma reklama nejcastéji podobu pokud si ji
uzivatel vSimne, odpovidali respondenti variabilné. Nejvice si vSimaji
pohyblivého banneru, ktery oznacilo 33,23% respondenttl, Statického banneru Si

v§ima 23,69% respondentt, vyskakujicitho (pop-up) okna si vSima 22,46%
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respondentl, dale 19,69% si v§ima banneru rolujiciho se soubézné s webovou
strankou, reklamy zobrazujici se pred nactenim stranky si v$§ima 16,62%, 15,38%
reklamu blokuje, 11,08% si v§ima blikajiciho banneru, 6,15% zodpovédélo, Ze

reklama musi byt agresivni, aby si ji v§imli a 3,08% si ji v§ima jiné formy.

Graf ¢. 19: Efektivita podoby reklamy na Internetu

Fokud si reklamy viimnete, jakou ma nejcastéji podobu?

Fohyblivy banner 33.23% (108)
I 7 Shlicky banner (nepohyblivy obrazek) 23.62% (77)
“yskakujici okno (pop-up) 22.46% (T3]
Banner rolujici =2 soubsEné s webovou sirankou 18.68% (G4)
Reklama, kiera s2|zobrazi pfed nadenim siranky 16.62% (54)
Reklamu blokuji 15 3% (50)
Blikajici banner 11.02% (35)
Musi byl agresivni, abych si ji vaimlfa 6.15% (20)
Jing 3.08% (10)

0% 10% 20% 30% 40% 80% 680% 70% B20% S0% 100%

B Pohyblivy banner 108 (33.23%)

O Staticky banner (nepohyblivy obrazek) 77 (23.69%)
BVyskakujlicl okno (pop-up) 73 (22.46%)

HBanner rolujicl se soubézné s webovou strankou: 64 (19.69%)
B Reklama, ktera se zobrazl pied nactenim stranky: 54 (16.62%)
B Reklamu blokuji: 50 {15.38%)

OBlikajlcl banner: 36 (11.08%)

B Musl byt agresivni, abych si ji vSimlfa: 20 (6.15%)

B Jiné: 10 (3.08%)

Zdroj: Vlastni prizkum 2012

Otazkou €. 11 zjistime reakce uzivateli pii setkani s reklamou, ktera je
zaujme. 27,5% respondentti odpovédélo, Ze na reklamu obcas kliknou, avsak hned
Jji opét zaviou, diky nezajimavému obsahu. OKolo 26% respondentd na reklamu
nereaguje, i kdyz se jim zda zajimava. Vice nez 15% respondentd reklamu
blokuje, 15% respondentll na ni obcas klikne a zjistuje dalsi informace, ale
zridkakdy nakoupi nebo vyuziji sluzeb. 12% respondentd na reklamu neklikne, ale
zada ji do vyhledavace, dale témét 5% respondentl na reklamu obcas klikne, a
pokud je zaujme, jdou se na vyrobek podivat do prodejny. Nepatrné mnoZstvi

respondentl na reklamu kliknou vzdy a vétsinou nakoupi nebo vyuziji sluzeb.
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Graf ¢. 20: Reakce na zajimavou reklamu na Internetu

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

Pokud Vas reklama zaujme:

I____

H Obcas na ni kliknu, ale hned
zase zavru, vétsinou se nejednd

0 nic zajimavého .
L4 Nereaguiji, i kdyZ se mizdd

zajimava

M Reklamu blokuji

L1 Obcas na ni kliknu a zjistuji dalsi
informace, zfidkakdy nakoupim

nebo vyuziji sluzeb
# Nekliknu na ni, ale zadéam

produkt/sluzbu do vyhledavace

i Obcas na ni kliknu, pokud mne
zaujme, jdu se na vyrobek

odivat do prodejn
Ieidy na ni kﬁiknu{a \\/,ét§inou

nakoupim nebo vyuziji sluzeb

Zdroj: Vlastni prizkum 2012

V otazce €. 12 méli respondenti ohodnotit jednotliva tvrzeni ve spojeni

s reklamou na Internetu, skalou 1-5, kdy 1 znamena souhlasim a 5 nesouhlasim.

Nejvice respondentii souhlasilo s tvrzenim ,,reklama na internetu mne otravuje,

obzvlaste ta agresivni“. Dale nasledovalo tvrzeni, ze zajimava reklama miize

ovlivnit spotrebitele, dale, Zze reklama musi byt dobre umisténd, aby oslovila

spotrebitele. Poté nasledovalo tvrzeni, ze dobre udéland reklama je druh umeni.

Dale ,,snazim se reklamé vyhnout*. Neutralni odpovédi méla tvrzeni ,, reklama je

zbytecna a neprinosna“ a ,,pokud neni reklama umisténa agresivni formou, ani si

Jji nevsimnu®. Na 8kéale nesouhlasu zistaly vyroky , Obcas poskytuje zajimavé

informace*“, ,,Zaujme mne pouze ceska reklama*, , zaujme mne pouze zahranicni

reklama* a nejvice nesouhlast obdrzelo tvrzeni ,, necham se casto ovlivnit“.
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Graf ¢. 21: Nazory na reklamu na Internetu
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Zdroj: Vlastni prizkum 2012

Tabulka ¢. 5: Mira souhlasu nebo nesouhlasu s tvrzenim ,,dobie udélana

reklama je druh uméni“ vzhledem k domovské strance

Dobie udélana reklama

celkem respondenth

Domovska schranka

je druh uméni (vzhledem k domovskym
(ohodnot’te §kdlou 1-5 jako schréankdm Google a Seznam.cz Google.cz
ve $kole) Seznam) 144 skala 1+2 130 Skala 1+2
1 88 34.00% 30,00%
2 63,109 ’ 72,30%
2 97 2910% | 42,30% 77"
3 43 20,80%| skala 4+5 | 10,00%|5kala 4+5
4 24 8,30% 9,20%
15.90% 17,60%
5 22 760% 70 | 840% "

Zdroj: Vlastni prizkum 2012

V tabulce ¢. mizeme vidét, ze uzivatelé dokazi ocenit skuteCné dobie

ud€lanou reklamu. Odpovédi jsme pro zajimavost porovnali s nastavenou

domovskou schrankou uzivatelii. Ti co maji Seznam.cz naprosto souhlasi s vySe

uvedenym vyrokem z34% a s nastavenou domovskou schrankou Google.cz
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Z 30%. Avsak pfi secteni souhlasnych skal 1 a 2 s timto tvrzenim souhlasi vice

uzivatelé s domovskou schrankou Google.cz.

Otazka €. 13 nam tika, zda uzivatelé hodnoti reklamu na Internetu jako
vice rusivou nebo méné¢ rusivou nez ostatni formy reklamy. 57% respondenti ji
hodnoti jako vice rusivou nez ostatni formy, ¢imz potvrzuji hypotézu ¢. 7 -

Reklama na Internetu je vice rusiva nez ostatni formy reklamy.

Graf ¢. 22: Hodnoceni reklamy na Internetu z hlediska ruSivosti

Reklamu na Internetu hodnotim jako:

M Vice rudivou nez jiné formy
reklamy

[ Méné rusivou nez jiné formy
reklamy

Zdroj: Vlastni prizkum 2012

Tabulka ¢. 6: Hodnoceni ruSivosti reklamy na Internetu s ohledem na

nastavenou domovskou stranku uzivatela

Domovska stranka

Reklamu na Internetu

S ———— Seznam.cz (Google.cz

JARO: | celkem respondenti 144 130

Vice rusivou nez
ostatni formy reklamy 154 51,00% | 61,00%
Méné rusivou nez
ostatni formy reklamy 120 48,00% | 38,00%

Zdroj: Vlastni prizkum 2012
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Pokud porovnam vysledky této otazky s nastavenou domovskou

schrankou, zjistime, Ze na Googlu jsou k reklam¢ méné¢ tolerantni.

Otazka €. 14 se uzivateli ptd, jak dlouho jsou ochotni ¢ekat na nacteni
webové stranky. 39,69% je schopno ¢ekat maximalne 5 vterin, 32% maximalne 10
vterin, 1-2 vteriny 12,92%, az 30 vterin je schopno pockat 8% respondentli a vice

nez 30 vteriny by pockalo 7,38% respondentii.

Graf ¢. 23: Ochota uZivatelii ¢ekat na nacteni webové stranky

Jak dlouho jste ochotni cekat na nacteni
webové stranky?

39,69%

32,00%

Max. 5 vtefin Max. 10 vtefin 1-2 vtefiny 30 vtefin Vice

Zdroj: Vlastni prizkum 2012

V otazce €. 15 méli respondenti ohodnotit §kalou 1-5, do jaké miry jsou je
jednotlivé formy propagace schopny ovlivnit. 1 znamend nevyssi hodnoceni a 5
a balicky, dale reklama v katalozich, ktera uz byla ale na pomezi mezi neutralnim
a negativnim hodnocenim. Dalsi formou méné uspésné propagace je banner, ktery
respondenti urcili jako spiSe neschopného ovlivnit, dale reklama ve fultextovém
vyhleddvaci, reklama na socidlni siti, e-mailing a newslettery a na poslednim
miste se umistil advergaming, kterého respondenti odsoudil jako neschopného

ovlivnit.
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Graf ¢. 24: Formy propagace na Internetu a jejich schopnost ovlivnit

Do jaké miry jsou Vas schopny ovlivnit jednotlivé formy
propagace?

Pramér (ohodnotte skdlou 1-5 jako ve $kole)

4,5 -
4,175 —@—Diskuze, recenze
S 3.751 =—0=\/zorky, kupony, slevy, balicky
3,877
3,431 3,812 ’
3,5 | 3_,__319 7 —o=Ve&rnostni programy
= 3,422 3,455
3 / =@ Reklama v katalogu (firmy, zbo#i,
& seznam..)

2,5 | 2,822 —@—Banner

5 | 2289 —c—Reklamni Eldnek
1is —8—Reklama ve fulltextovém

4 vyhledavaci (google, bing, yahoo..)

1 —@—Reklama v socidIni siti
- —&—E-mailing, newslettery

—e— Advergaming (hry s reklamnim
0 obsahem)

Zdroj: Vlastni prizkum 2012

Tato otazka vyvraci hypotézu €. 2, ve které jsme piedpokladali, ze e-maily
a newslettery patii mezi nejucinnéjsi nastroje marketingu. Respondenti urcili tyto

nastroje jako témet nejméné schopné ovlivnit.

Otazka ¢. 16 se respondenta pta, zda odebirda RSS kandly. 43%
respondentit odpovédélo, ze ano. Dalsich 43% piekvapivé vibec nevi, 0 CO se

jedna a zbylych 14% RSS kanaly neodebira.

Graf ¢. 25: Odbér RSS kanali

Odebirate RSS kanaly?

Ne
H Nevim co to je

Ano

Zdroj: Vlastni prizkum 2012
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Tabulka ¢. 7: Odbér RSS kanalu s ohledem na vzdélani

o Vzdélani
v z$ SOU 8§, SOS, Gymnaziun] VOS v§
RSS kKanaly? . =
* |celkem respondenti 38 20 179 16 72
ano 47 18,40% | 10.00% 10,80% 18,75% | 20.80%
ne 140 31,60% | 50,00% 44,20% 62,50% | 41,70%
nevim co to je 138 50,00% | 40,00% 45,00% 18,75% | 37,50%

Zdroj: Vlastni prizkum 2012
Dalsi zajimavosti je, Ze RSS kanaly odebiraji nejvice uzivatelé

s vysokoskolskym vzdélanim a nejméné uzivatelé s vyuénim listem.

Otazkou ¢. 17 jsme zjistili, ze 65% respondentti nikdy nenakoupilo na

zakladeé reklamy na Internetu.

Graf ¢. 26: Nakup na zakladé reklamy na Internetu

Nakoupili jste nékdy na zakladé reklamy
na Internetu?

B Ne

Ano

Zdroj: Vlastni pruzkum 2012
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Tabulka ¢. 8: Nakup na zakladé reklamy na Internetu s ohledem na dobu
stravenou na Internetu

Casové vytizeni respondentd v uZivani Internetu
NaKoupili jste nékdy na Meén¢ nez
zakladé reklamy na 1 hodina |1-2 hodiny |4-6 hodin | 6-8 hodin | Vice nez 8 hodin
Internetu? denné denné denné denné denné
celkem respondentt 4 65 127 60 69
ano 113 0,00% 30,80% | 32,30% | 40,00% 39,00%
ne 212 100,00% | 69,20% | 67.70% | 60,00% 61,00%

Zdroj: Vlastni prizkum 2012

Dle tabulky ¢ 8. na zakladé reklamy na

uzivatelé, ktefi travi na Internetu vice Casu.

Obrazek €. 3: Procentualni znazornéni uzivateld,

reklamy na Internetu, na mapé CR

Internetu nakupuji nejvice

ktefi nakoupili na zakladé
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Zdroj: Vlastni pruzkum 2012

Vyse uvedeny obrazek nam déli respondenty, ktefi na zakladé reklamy na

Internetu jiz nakoupili, dle kraje.
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6.6. Formulace doporuceni

V realizovaném prizkumu bylo analyzovano chovani uzivateli na
Internetu vzhledem k reklamé. Na zéklad¢é vyse uvedenych vysledkt je mozno

firmam nastinit efektivni smér internetové komunikace.

Dle vysledkl prizkumu mizeme fici, ze nejlepsi prilezitosti jak ovlivnit
spotiebitele je vyuziti ndstroji marketingové komunikace na Internetu jako jsou
diskuze, recenze a podpora autentickych hodnoceni produkti a spole¢nosti od
spotiebiteli. Velice dilezita je tedy aktivita firmy na socialnich sitich, kde se
otevien¢ prezentuje, spotiebitelé maji moznost interakce s firmou a tvorbé

blizkych vztahi, jez bannerova reklama na vrub jeji otravnosti spiSe potlacuje.

Bannerova reklama, které je vSude dostatek, jiz neni efektivnim nastrojem
marketingu na Internetu. UZivatelé jsou reklamou ptesyceni, a tim dochazi k jeji
uspésné ignoraci, Casto také blokaci. VyruSuje a otravuje uzivatele a firma je
spojovana s negativnimi pocity pii setkani s vyprodukovanou reklamou. Kromé
toho, pfi pouziti banneru naro¢ného na velikost se prodluzuje nacitani stranky.
Z pruzkumu vyplynulo, Ze nejvice uzivateli je schopno ¢ekat na jeji nacteni
nejdéle 5 vtefin. Bannerova reklama musi byt tedy skutecné vyjimecna a dobie
umisténd, aby uzivatele zaujala. Dale by méla byt pravdiva a spliiovat ocekavani
po presmerovani na nastavenou stranku. Uzivatelé pomérné ¢asto na bannerovou

reklamu klikaji a zklamani odchazeji, protoze nesplnila jejich ocekavani.

Budoucnost spo¢iva tedy Vv autentiCnosti informaci, na diskuzich,
recenzich, v hodnocenich produktti a firem a na socialnich sitich, které, dle
prizkumu, vyuzivd denné vice nez 80% uZivateld. Celych 70% uZivateld

vyhleddva informace o produktu a spole¢nosti pfed ndkupem.

Pii zkoumani vysledkd je rozhodujici také vzd€lanostni struktura
respondentl. Z prizkumu je ziejmé, Zze vice vzdélani uzivatelé jsou technicky
zdatnéjsi, a tim tedy lépe dokézi napiiklad blokovat reklamu, ale také stahovat
RSS kandly. Dale zjistujeme, Ze fetézové e-maily pieposilaji spiSe lidé s niz§im

vzdélanim.
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ZAVER

Zavérem pripomindme, ze nejdilezitéjSim heslem internetového
marketingu, jakozto nejdynamictéji se rozvijejictho odvétvi z celého marketingu,
zUstava inovace. Prumérnad bannerova reklama jiz neni efektivnim propagujicim
nastrojem. Uzivatelé ji ignoruji, blokuji, pfimo nenavidi, coz je mimo jiné
disledek fragmentace Internetu. Internet tfiSti pozornost, a tim dochazi
k eliminaci jeho obsahu uzivateli, jez se museli naucit jeho napli radikalné ttidit.
Reklama se v ném tedy ztraci. Reklama na Internetu musi byt vyjime¢na a co
nejméné napodobitelnd, pak ji 1ze doporucit jako dopln€k ucelené marketingové
komunikace firmy. Dulezité je také umisténi reklamy jak z hlediska obrazovky,
tak z hlediska vhodnosti webové stranky, jejiho obsahu a uspofadani, aby reklama
dostala viibec Sanci byt vniméana. Propagatofi znacek jsou dnes velice ambicidzni,
a to pravé diky modernim technologiim jako je Internet, uvadi Naomi Klein ve
své knize Bez loga. ,,Toto médium se nikdy ani nepokouselo predstirat, ze by
mezi informacéni funkci sdélovacich prostfedkll a reklamou snad méla existovat
né¢jaka zed’. Na webu uz jazyk marketingu dospé€l do skute¢né nirvany: k ,,reklamé

bez reklam“.** A na to bychom méli pti umist'ovani reklamy brat zietel.

Doporucujeme vyuzit vSech moznosti, které Web 2.0. svoji interaktivitou
nabizi, pfedev§im k budovani vztahu se spotiebitelem a K aktivitdim na firemnich

webovych strankach.

Pro reklamu bychom méli vyuzit spiSe tradiéni média a na Internetu se
vénovat zdkaznikiim prostfednictvim socidlnich siti, jejichZ penetrace je vyssi nez
penetrace celého Internetu. Od hromadného marketingu spole¢nost ptechazi
k marketingu segmentovanému, az individualnimu. Spotfebitelé fidi trhy, tvofi
marketing pro né samotné. Firma se musi pfizptisobit tomu, co zédkaznik poZaduje,
a to nejlépe zjistime prave na socialnich sitich a diskuzich, které jsou vynikajicim

prosttednikem rovnéz pro Public Relations. Pokud se ktomuto kroku

% KLEINOVA, N. Bez loga. Pavel Kaas. 1. vyd. Praha: Argo/Dokoi4n, 2005. ISBN 80-7203-671-
8 (Argo), ISBN 80-7363-010-9 (Dokotén).
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rozhodneme, v zadném piipadé nesmime piestavat, musime naslouchat, reagovat
a podnécovat uzivatele k tvorbé pozitivniho WOM a budovani znacky kontinualné

a pravidelné.

Nedilnou soucasti marketingu na Internetu jsou webové stranky, které jsou
vizitkou nasi firmy a prostiednictvim nichz ziskavame potiebné informace o
spotiebitelich. Plsobi také jako efektivni platforma pro prodej. Pokud firma vi,
kam chce sméfovat, musi na zaklad¢é toho synergizovat veskeré své aktivity i na
webovych strankach, na kterych je nutné nabizet to, co spotiebitel ocekava, ze na
nich najde, pokud zklaman stranku opusti, jiz se nevrati. Ktomu, aby nase
atraktivni stranky mély vyznam, musi je nékdo najit. Propracovana optimalizace
pro vyhleddvate mé vdneSni dobé rozhodujici vliv na tuspéch znacky.
Vyhledavace v podstaté odfiltruji irelevantni reklamu, kterd by uZzivatele stejné

nezasahla.

Firma nesmi konkurovat pouze pomoci slev a vyprodejt, které jsou lehce
napodobitelné. Musi mit svoji dusi, a tim proptijcovat Spottebiteli sviij jedinecCny
styl, udélat si zn¢j svého fanouska. K tomu dostadvame ptilezitost pravé na
Internetu a zvlasté na socialnich sitich, kde uzivatelé propaguji sami sebe, tedy i

jejich oblibené znacky a produkty.

Na zavér bychom radi uvedli vystizny vyrok Davida Lubarse, ktery fika:
,Spotiebitelé jsou jako §vabi,“ prohlasuje. ,,Cim vétsi davky postiiku na né
pouzivate, tim rychleji proti nému ziskavaji imunitu.“** A to plati i pro reklamu a

propagaci na Internetu.

% KLEINOVA, N. Bez loga. Pavel Kaas. 1. vyd. Praha: Argo/Dokoi4n, 2005. ISBN 80-7203-671-
8 (Argo), ISBN 80-7363-010-9 (Dokot4n). s. 9
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PRILOHY

Priloha A — Dotaznik
Chovani uzivatele Internetu vzhledem k reklamé

1) Jak Casto pouzivate internet?
a) Mén¢ nez 1 hodinu denné
b) 1-2 hodiny denné
C) 4-6 hodin denné
d) 6-8 hodin denné

e) Vice nez 8 hodin denné

2) Jakou domovskou stranku pouzivate na svém prohlizeci?
a) Seznam.cz
b) Centrum.cz
c) Atlas.cz
d) Google.cz
e) Yahoo.com
f) Jiné

3) Zaskrtnéte Cinnosti, kterymi se na internetu zabyvate alespon 1x tydné
a) E-mail
b) Socialni sité
c) Sbér informaci do Skoly/ prace
d) Sbér informaci, které mne zajimaji (zpravy, diskuze, bulvar,
blogy..)
e) Hry
f) Nakup/ prode;j
g) Film, hudba
h) Pfispivani do diskuzi
i) Psani blogi
J) Psani ¢lankd

k) Hodnoceni produkti a sluzeb



1) Psanirecenzi
m) Vlastni webové stranky
n) Sdileni fotografii

0) Nevénuji se zadné z téchto ¢innosti

4) Navstévujete diskuze a hodnoceni spole¢nosti/ produktu/ sluzby pied
nakupem?

a) Ano, téméf pred kazdym nakupem
b) Ano, ale pouze pokud se jedna o drazsi nakup, v fadu tisicti
C) Ano, ale pouze pted ndkupem na internetu

d) Ne, spoléham se pouze na vlastni tsudek

5) Jaké formy internetové komunikace vyuzivate alespon 1x tydné?
a) E-mail

b) Socialni sité (Facebook, Twitter, Linkedin, Google plus +,
MySpace, Lide.cz, SpoluZaci..)

c) Chat
d) Videochat

e) Instat Messaging (ICQ, Adium, Meebo, Miranda IM, Pidgin,
Qnext, Trillian, Jabber..)

f) Blogy
g) Vlastni webové stranky
h) VolIP (telefonovani pies internet)

i) Nevyuzivam zadné z téchto forem

6) Které ze sluzeb vyuzivate alespon 1x tydné?
a) Facebook
b) Twitter
c) Linkedin
d) Libimseti.cz
e) Lide.cz
f) MySpace
g) Google Plus +
h) YouTube
i) Stream.cz



J

j) Picasaweb
k) Rajce.cz
1) Jiné

m) Zadné

7) Piepo

silate zdbavné, vtipné, fetézové e-maily pratelim?

a) Velmi Casto
b) Casto
c) Nekdy
d) Ztidka
e) Nikdy

8) Vnimate reklamu na internetu?

a) Ano a Casto shanim dalsi informace o nabidce

b) Ano, ale nevénuji ji vétsi pozornost

c) Ne, zcela ji ignoruji

d

) Ne, reklamu blokuji

9) Pokud si reklamy na internetu vS§imnete, kde byva nejcastéji?

a)

V pravé ¢asti obrazovky

b) V levé ¢asti obrazovky

c)

V horni ¢asti obrazovky

d) V dolni ¢asti obrazovky

e)
f)

Mezi textem webové stranky

Pohybujici se soumérné pii rolovani webové stranky

g) Nachazi se na celé obrazovce
h) Reklamu blokuji

10) Pokud si reklamy v§imnete, jakou ma nejcastéji podobu?

a)
b)
c)
d)
e)

Staticky banner (nepohyblivy obrazek)
Pohyblivy banner

Vyskakujici okno (pop-up)

Banner rolujici se soubézné s webovou strankou

Blikajici banner



f)

Reklama, kterd se zobrazi pfed nactenim stranky

g) Reklama na socialnich sitich

h) Musi byt agresivni, abych si ji v§iml/a

i)

Reklamu blokuji

11) Pokud Vas reklama zaujme:

a)

b)

c)

d)
€)
f)
9)

Obcas na ni kliknu, ale hned zase zaviu, vétSinou se nejednd o nic
zajimavého

Obcas na ni kliknu a zjiSt'uji dalsi informace, zfidkakdy nakoupim
nebo vyuziji sluzeb

Obcas na ni kliknu, pokud mne zaujme, jdu se na vyrobek podivat
do prodejny

Vzdy na ni kliknu a vétSinou nakoupim nebo vyuziji sluzeb
Nekliknu na ni, ale zadam produkt/sluzbu do vyhledavace
Nereaguji, i kdyz se mi zda zajimava

Reklamu blokuji

12) Pokud se fekne ,,reklama na Internetu“, pomyslite si:
(ohodnotte Skalou 1-5 jako ve $kole)

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)
i)
)
K)

Zajimava reklama muze ovlivnit spotiebitele

Obcas poskytuje zajimavé informace

Musi byt dobfe umisténa, aby oslovila

Pokud neni umisténa agresivni formou, ani si ji nevSimnu
Necham se ¢asto ovlivnit

Snazim se ji vyhnout

Je zbyte¢na, nepiinosna

Zaujme mne pouze zahrani¢ni reklama

Zaujme mne pouze Ceska reklama

Dobte ud¢land reklama je druh uméni

Reklama na internetu mne otravuje, obzvlasté ta agresivni

13) Reklamu na internetu hodnotim jako:

a) Vice rusivou nez jiné formy reklamy ano/ne

b) Méné nez jiné formy reklamy ano/ne

c) Pusobivejsi nez jiné formy reklamy ano/ne

v



d) Mén¢ pusobiva nez jiné formy reklamy ano/ne

14) Do jaké miry jsou Vas schopny ovlivnit jednotlivé formy propagace?
(ohodnot'te skalou 1-5 jako ve Skole)
a) Banner
b) E-mailing, newslettery
¢) Reklamni ¢lanek
d) Diskuze, recenze
e) Vérnostni programy
f) Vzorky, kupony, slevy, balicky
g) Reklama v socialni siti
h) Advergaming (hry s reklamnim obsahem)
i) Reklama v katalogu (firmy, zboZi, seznam..)

J) Reklama ve fulltextovém vyhledavaci (google, bing, yahoo..)

15) Odebirate RSS kanaly?
a) Ano
b) Ne

c) Nevim co to je

16) Nakoupili jste nékdy na zakladé reklamy na internetu?
a) Ano
b) Ne

17) Jak dlouho jste ochotni ¢ekat na naéteni webové stranky?
a) 1-2 vtefiny
b) Max. 5 vtefin
c) Max. 10 vtefin
d) 30 vtefin
e) Vice

18) Z jakého kraje pochazite?
a) Hlavni mésto Praha
b) Stiedocesky kraj



c) Jihocesky kraj

d) Plzensky kraj

e) Karlovarsky kraj

f) Ustecky kraj

g) Liberecky kraj

h) Kralovéhradecky kraj
i) Pardubicky kraj

J) Kraj Vysoc¢ina

K) Jihomoravsky kraj

I) Olomoucky kraj

m) Moravskoslezsky kraj
n) Zlinsky kraj

19) Jste
a) Zena
b) Muz

20) Do jaké vékové skupiny spadate?
a) 15-20
b) 21-26
c) 27-32
d) 33-40
e) 41-50
f) Vice

21) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) ZS
b) SOU
¢) SS, SOS, Gymnazium
d) VoS
e) VS

VI



BIBLIOGRAFICKE UDAJE

Jméno autora: Sabina Smélikova

Obor: Socialni a medialni komunikace

Forma studia: Kombinovana

Nazev prace: Marketing na internetovych vyhledavacich a jejich optimalizace
Rok: 2012

Pocet stran textu bez priloh: 95

Celkovy pocet stran priloh: 6

Pocet titulu ceské literatury a pramenii: 28

Pocet tituli zahranicni literatury a prameni: 7

Vedouci prace: Ing. Radek Jaros



