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ABSTRAKT

V této praci se vénuji modernim formam marketingu, zejména ve vazbé na Internet
a tzv. e-marketing neboli internetovy marketing. Prvni ¢ast se vénuje tomuto tématu na
teoretické bazi, hlavni ¢ast se naopak vénuje praktickému prizkumu redlného vyuziti Inter-
netu jako prostiedku reklamy malych a stfednich firem, pficemz zde vychazim z uréitych
teoretickych predpokladi a tezi, které v zavéru konfrontuji s analyzou provedenou na vy-

braném vzorku piiblizn¢ 130 firem.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingovy vyzkum, marketingova kampan, marketingova
média, reklama, Internet, webova stranka, elektronicka komunikace, e-mail, Mobilni Inter-
net, QR kod, SEO optimalizace, portal, kontextova reklama, bannerova reklama, PPC re-

klama, Direkt mail, PR ¢lanek.

ABSTRACT

In this thesis | am particularly focusing on modern forms of marketing, especially
the Internet Marketing or so called e-marketing. The first part is dedicated to marketing and
the Internet as such as well as in combination on the theorethical basis. The main and at the
same time practical part is represented by a research focusing on the real small to middle-
sized companies utilization of the Internet as a means of promotion. The research is based
on certain theoretical assumptions which are being confronted by the analysis | performed

in the final part of this thesis on approximately 130 companies.

Keywords: Marketing, marketing campaign, advertisement, marketing means, Internet,
Word wide web, electronic comunication, electronic mail, Mobile Internet, QR code, SEO
optimalization, portal, contextual advertising, banner advertising, PPC advertising, Direct

mail, PR article.
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1. UVOD

Clovék je odedavna aktivnim tvorem, ktery samostatnd vytvaid uréité hodnoty, které po-
tiebuje prezentovat, nabidnout, vymenit ¢i prodat. V dnesnim pojeti se tyto ¢innosti daji zahrnout

pod pojem marketing.

V prvni ¢asti této prace jsem se zamgétila na poskytnuti teoretického fundamentu k princi-
pum a fungovani marketingu, zejména prostiednictvim Internetu, jeho rozdéleni a jeho nejmoder-
n&j$im formam. Nejvyznamngjsim modernim médiem reklamy se stal Internet; bez néj si asi ne-
dovedeme predstavit efektivni marketing a to nejen malych a stfednich firem. Proto je v teoretické
Casti prace Internet a jeho vyuziti v marketingu popsan celkem obsimg, 1 kdyz jsem se snazila ne-

zabihat do pfili$ velkych detaill, ptipadné citovat obecné znamé poucky.

Internet ptedstavuje nejen velké mnozstvi dostupnych informaci, ale je i mocnym prodej-
nim nastrojem. Internet je nejracionalnéjSim a nejrychlejsim prosttedkem komunikace mezi za-

kazniky, podniky a mezi nimi navzajem.

Podnikatelé, malé a stiedni firmy investuji nemalé penize do prezentaci své firmy na Inter-
netu. Rada bych v této praci mimo jiné ovéfila skutecnou intenzitu vyuziti Internetu a jeho marke-

tingové sily témito podnikatelskymi subjekty v soucasné dobé.

V dalsi ¢ésti jsem strucné srovnala jednu z nejmodernéjSich a nejvyuzivanéjSich forem e-
marketingu — reklamni format PPC u dvou nejvyznamnéjsich internetovych vyhledavaci u nas

(SKlik, AdWords).

Poté nasleduje ¢ast, kde uvadim nekolik teoretickych tezi a pfedpokladii o vyuziti Interne-
tu v marketingu, jejichz validitu jsem se snazila ovéfit v zavérecné analytické Casti prace, zejména

s ohledem na podnikatele z malych a stfednich firem.

Vyuziti Internetu téméf ve vSech oblastech lidskych Cinnosti se neustale zvySuje a vyviji.

Lze konstatovat, ze Internet se stal velmi vyznamnym nastrojem v rozvoji podnikani. Lze také fici,
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ze dalsi etapy rozvoje vyuziti Internetu budou hrat velmi dulezitou roli a budou zaroven nastrojem

rozvoje ve vsech oblastech lidskych ¢innosti, predevsim vsak v ekonomice a podnikani.
Cile prace jsou:

- Ovefeni skutecné intenzity vyuziti Internetu a jeho marketingové sily podnikatelskymi

subjekty v souc¢asné dobé.

- Srovnani jedné z nejmodernéjsich a nejvyuzivangjSich forem e-marketingu — reklamni
format PPC u dvou nejvyznamngjSich internetovych vyhledavac¢i u nas (Sklik,
AdWords).

- Oveéfent teoretickych tezi a ptedpokladi o vyuziti Internetu v marketingu pomoci ana-

lytické Casti prace, a to zejména s ohledem na podnikatele z malych a stfednich firem.

- Ovéfeni vyuziti Internetu, jako néstroje prezentace (marketingového nastroje) malych

a stfednich firem na Internetu.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je zakladnim terminem této prace a to jak v jeji teoretické, tak i v prak-

tické casti.

1.1 Definice marketingu

Z hlediska spolecenského definuje Kotler marketing ve své praci Marketing a ma-
nagement takto: ,, Marketing je spolecensky proces, v nemz jedinci a skupiny ziskavaji to,
co potrebuji a chtéji, a béhem ného vytvorime, nabizime a svobodné sménujeme jinymi

vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu. “ (Philip Kotler, 2007, s.44)

Krom¢ této spolecenské definice existuje i definice manazérska, kde je kladen diraz

na vnimani kvality vyrobkl zdkaznikem do té miry, ze jej bude povazovat za potiebny.

V praktické ¢asti této prace se zabyvdm odvétvim, které marketing definuje jako

marketingovy vyzkum.

Philip Kotler uvadi, ze ,, definujeme marketingovy vyzkum jako systematické plano-
vani, shromazdovani, analyzovani a hldseni udajii, a zjisténi jejich diileZitosti pro specific-

kou marketingovou situaci, pred niz se ocitla firma.“ (Philip Kotler, 2007,s.140)
Marketingova kampan

S terminem marketing Gzce souvisi i marketingova kampan. VétSinou je tento vy-
raz pouzivan pro prezentaci vyrobku ¢i sluzby vice komunika¢nimi kanaly prostfednictvim

tzv. reklamy.

1.2 Reklama

Reklama je nejviditelngjsi formou marketingové komunikace. Je nejpreferovanéj-

Sim prostiedkem v marketingu.

1.2.1  Definice reklamy

., Reklama je nejucinnéjsim nastrojem budovani povédomi o existenci podniku, vyrob-

ku, sluzbé nebo myslenky “(Kotler, 2004, s. 124)
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V roce 1995 Parlament Ceské republiky schvalil definici reklamy s timto znénim:
»Reklamou se rozumi piesvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé¢ zbozi, sluzeb
nebo myslenek prostiednictvim komunikadnich médii“. (Portal vefejné spravy Ceské

republiky, 2010)

1.2.2 Pravidla reklamy

Reklama ma svoje pravidla tzn. ze je jeji fungovani je oSetfeno legislativou. Re-
klama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, nesmi byt klamava, podprahova, ¢i v ni nesmi

byt skryta jakakoliv myslenka ohrozujici bezpecnost osob, majetku nebo i zdravi.

1.2.3 Druhy reklamy

Dnesni reklama ma mnoho forem, naptiklad zname reklamu novinovou, rozhlasovou,

televizni apod.

1.3 Marketingova média

Na soucasném trhu mame k dispozici marketingova média, ktera mizeme oznacit
jako tradicni a moderni (Kotler, 2007, s. 614). Média se stivaji z tiskovych médii,
vysilinych médii, sitovych médii, elektronickych médii a prostredkii vystaveni (napr-.
billboard, plakaty. (Kotler, 2007, s. 589). Elektornicka média mizeme nazvat modernimi

médii (jako napf. Internet, reklamu v mobilnich telefonech, QR kody atd.)

1.3.1 Tradiéni média

Tradi¢ni nastroje marketingu (tiskova média, televize, radio, outdoor reklama)
pfitahuji stale velkou ¢ast rozoCtu firem. Pfestoze jiz moderni nastroje marketingu jsou na
obrovském vzestupu a svymi zisky prekonavaji i v soucasné dobé ekonomickeé krize prave

tato tradi¢ni média. NemuiZzeme upfit pfednosti prave téchto médii.
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1.3.1.1 Televizni média

Televize jako médium je velmi dobrym nastrojem, ma vsak i svoje uskali. Béhem
kratkého spotu oslovi velké mnozstvi lidi. ,,Nevyhodou vsak je, Ze v drahém televiznim case
nedokdzete popsat vsechny vyhody vaseho dokonalého produktu. Zviasté pokud jde o na-
prostou novinku a nebo o zcela inovativni pristup k vyrobku*, (Internet a marketingova

komunikace, 2006)

1.3.1.2 Tisténa média

Tisténa média jsou jednou z nejstarSich a nejpouzivanéjSich forem reklamy. Jsou
velmi roz§ifenou, nicméné velmi ndkladnou formou. Nevyhodou je slozitd a pomal4 aktua-

lizace informaci o vyrobcich ¢i sluzbach.

Mezi tisténa média patii naptiklad deniky, tydeniky, obcasniky, ¢asopisy pro od-

bornou vefejnost atd.

1.3.1.3 Radio

Do komunikaci v marketingu rovnéz spadé reklama v radiu. Zajem o tento druh re-
klamy v posledni dobé neustale vzrista. Vyhodou je rychlost, aktualnost a pomérné nizké
naklady. Zasazeni cilové skupiny reklamou Vv radiu je soucasti dobte naplanované marke-
tingové strategie. Mnohdy je reklam v radiu kombinovana s dal$imi formami propagace,

napiiklad s tzv. venkovni reklamou.

1.3.1.4 Venkovni reklama

Outdoor (venkovni reklama) je stale chapan jako vyraz sily propagovaného produk-
tu. Je uznavan predevsim pro svoji schopnost fixovat znacku a pfipomenout propagovany

vyrobek témét na kazdém kroku.

Venkovni reklamu ptedstavuji: billboardy, svételné reklamy, venkovni plakaty,

atypické reklamni plochy, stity dom, ploty S reklamnimi plochami, POP a POS materialy.

Prvni svételnd reklama byla v roce 1910 nainstalovana na London pavilon. Byly to
elektronické billboardy s reklamnim sdé€lenim. V soucasné dobé se setkavame s billboardy
a svételnou reklamou na kazdém kroku. At je to ve méstech, u silnic a u dalnic, anebo na

jinych mistech, kde se pohybuje velké mnozstvi lidi, Siroka vefejnost.
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1.3.2 Moderni média

Modernich forem reklamy je v posledni dob¢ velké mnozstvi a neustale se vytvaii
zpusoby nové. Mezi moderni média fadime zejména Internet a reklamu na Internetu, ktera
existuje v mnoha ruznych formach. Od zakladni prezentace firmy, pfipadné online katalogu
sluzeb ¢i produkti, jsou dnes rozsifenou formou zejména prezentace na portalech, PPC

reklama, dale reklamy v mobilnich telefonech, socidlni sité, az po blogy a QR kody.

V dalsich kapitolach bych se rdda vénovala Internetu, internetové reklamé a prezen-
taci malych a stfednich firem na Internetu. Jak nam ukazuje obr. ¢. 1 je pfedpoklad ze in-

vestice do reklamy na Internetu bude meziro¢n¢ stale stoupat.

245 * odhad
e ** redlné ceny (net net)
S 4 4,24 ostatni v cenikovych
= m2009 [D2010* cenéach (gross)
3,5 1 3,64
3 -
2,5

2 -

1,5 @ ‘\_1_0%
14 /o
)
(*ﬁ ; 0,94
0,5 -
0 (a8
0 .

Standardni Nestandardni Katalog PPC**

1,84

Zdroj: SPIR, Factum Invenio, leden 2010

Obrazek 1 Podil forem Internetové inzerce v mld. K¢
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2 INTERNET

Internet je celosvétova sitt vzajemné propojenych pocitacovych  siti.
(LAN/WAN/Global Networks). V jistém smyslu lze Internet chapat jako spolecenstvi lidi,
ktefi jej vytvateji, vyuzivaji a jeho prostfednictvim i komunikuji.

Internet je vyuzivan nejen technickymi a pocitacovymi odborniky, ale v soucasné
dobé je stale vice vyuzivan Sirokou vetejnosti. Velky rozmach Internetu byl zpisoben
hlavné jeho snadnou vyuzitelnosti a pouzivanim. Internet je nejen zdrojem informaci, ale i

mocnym komunika¢nim néstrojem.

2.1 Historie Internetu

Pocatky Internetu se datuji do 90. let minulého stoleti. O prvni zminky o Internetu
se postarala firma Advanced Resarch Project Agency, ktera pod zastitou Ministerstva obra-
ny USA vroce 1969 vytvotila prvni sit, kterd byla svymi parametry podobna Internetu.
Byla nazyvéana Arpanet a to podle svého tvlirce. Tuto sit’ tipIn€ na zacatku tvoftily Ctyfi po-

¢itace. Tato sit’ se postupné tak rozrostla, Ze dnes jiz vlastné tvoii Internet jak jej zname.

Zakladatelem Internetu, jak jej vétsina z nas zname, byl Svycar Tim Bernerslee, kte-
ry v roce 1993 zavedl zkratku www a jeji vyuziti. Vymyslel novou vyménu informaci, no-
vou komunikaci. Vyhodou tohoto systému, kdy zacaly vznikat prvni www stranky, bylo to,
ze bylo jedno, odkud uzivatel Internetu sleduje stranky. Jestli jsou stranky nahrané na poci-

taci v Ceské republice nebo jinde ve svéte.

WWW (World Wide Web) znamena sit’ obepinajici planetu. Tato zkratka a tento
preklad piesné vystihuje to, ¢im Internet i v soucasné dobé je. WWW stranky obsahuji
kromé textového sdéleni také videa, zvuky, obrazky atd. Vzhledem k rozli¢nosti prezento-
vanych médii nazyvame tento internetovy obsah jako multimedidlni. Multimedidlni komu-
nikace ma i vzhledem k marketingovému vyuziti velky vyznam. V souc¢asné dob¢ zacinaji

nejen televize, ale i radia, vysilat na Internetu.

2.2 Soucasnost Internetu

V soucasné dobé¢ je vyuziti Internetu velmi Siroké. Hovotime o tzv, sluzbach Inter-

netu, mezi které patii jednak elektronicka komunikace (e-mail, konferenéni skupiny, si-
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multanni komunikace) a pfedev§im sluzby informaéniho zdroje. Informace, které Internet

nabizi, mtizeme délit na (Havelka, 1999):

- profesionalni — firemni prezentace (www stranky), seznam zakonii, obchodni

rejstiik, telefony, adresy atd.

- medidlni a zpravodajské — Ceské noviny, SW noviny, Svét namodro, Neviditel-
ny pes atp.

- zdbavni a pro volny ¢as — humoristické ¢asopisy, vtipy, programy kin, hry, hud-

ba, erotika atd.

- komercni (E-Commerce, E-Business, E-Marketing) — nabidka zamé&stnani, ces-

tovni kancelare, elektronicky obchod aj.

2.2.1 Vyhody Internetu

2.2.1.1 Nizka cena informaci

Naprosta vétSina informaci na Internetu je dostupnd pro ¢tenafe i tvlirce zdarma.

Pouze né¢které sluzby a informace (odborné ¢lanky apod.) jsou zpoplatnény.

2.2.1.2 Programové vybaveni

Kromé¢ toho, Ze Internet mizeme vyuzivat pomoci snadno dostupnych i pratelsky
ovladatelnych programil, Internet ndm rovnéz nabizi hodné programi ke stazeni. Nekteré

jsou dostupné zdarma (freeware), jiné je ticba zaplatit (shareware).

2.2.1.3 Dostupnost a aktudlnost informaci

Na Internetu najdeme prakticky vSe potiebné a to dnes i v ¢eském jazyce. Dalsi vy-
hodou je aktualnost téchto informaci. Rychlost, s jakou se informace mohou touto cestou
Sifit je az neuvéfitelnd. Pokud dostane naptiklad novinaf informaci, mize ji ihned zvefejnit
na portalech, které se zabyvaji zpravodajstvim. (Pelsmacker, 2003)

V ramci prezentace aktualnich informaci o firmach jsou na Internetu dostupné tzv.

katalogy firem, kde jsou shromazdény a prubézné aktualizovany informace o sluzbach a

vyrobcich, véetné kontaktu na danou spolecnost. Tyto katalogy jsou dostupné na riiznych
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serverech, tzv. internetovych portalech, napiiklad Seznam.cz, Evropska databanka, Cent-

rum.cz a dalsi.

2.2.1.4 Elektronicka komunikace

Dalsi sluzbou, kterou Internet mize poskytovat, je elektronicka komunikace. Nej-
které poskytuji telefonni pfipojeni nebo dalsi sluzby na bazi socialnich siti. O této proble-

matice se zminim v nésledujici ¢asti prace.

Sluzba e-mail je sluzba, ktera poskytuje zasilani posty v elektronické podob¢. Pos-
tovni servery tuto sluzbu poskytuji zdarma. Vyhodou je rychlost, sjakou se dopis
v elektronické podobé dostane ke koncovym uzivatelim, tj. uzivatelim, kteti maji e-
mailovou adresu. Muzeme také k tomuto dopisu ptidat obrazky ¢i videa. Sdéleni se tak

adresatovi dostane fadové béhem nékolika vtefin a to prakticky zdarma.

Soucasny Internet nabizi svému uzivateli rovnéz moznost telefonovat. Poskytovate-
1¢ telefonnich sluzeb jsou napiiklad: Skype, Centrum.cz, Cisco (VoIP) a dalsi. Nekteré tyto

sluzby umi pfenaset i obraz, takze misto hovoru mizeme pouzit videohovor.

2.2.1.5 Multimedidlni obsah Internetu

Vedle informaci dostupnych na Internetu v prostém textovém formatu mizeme vy-
uzivat multimedialnich moznosti Internetu. Mizeme zde najit internetova radia, interneto-

veé televize a dalsi sluzby.

Mnoha radia a televize vysilaji dnes po Internetu. VéEtSinou se jedna o zpravodajské
stanice. Néktera radia a televize maji internetové vysilani v omezenou dobu, néktera celo-
denng. U Ceské televize, u televize Nova a Prima najdeme také internetovy archiv, kde

nékteré pofady mizeme shlédnout i v jinou dobu nez kdy byly vysilany. (Havelka, 1999)
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2.2.2 Nevyhody Internetu

2.2.2.1 Rychlost

Nevyhodou Internetu byva ¢asto nizka rychlost, kterd mize byt zptisobena Spatnym

piipojenim nebo naopak ptetizenosti nékterych linek velkym mnozstvim uZzivatelt.

2.2.2.2 Nevhodny obsah

Dalsi nevyhodou Internetu jsou stranky, které mohou narusit mravni vychovu mla-
deze, déti ¢i navadét nekteré uzivatele k protipravni ¢innosti. Mezi tyto stranky, které jsou
na Internetu dohéadatelné, mizeme zatradit webové stranky raznych extrémistickych skupin,
které mohou navadét k vyrobé drog nebo vybusnin. Také sem mizeme zatadit i stranky
s erotickym obsahem, které jsou sice do 18 let nepfistupné, nicméné kdykoliv se na né mo-

hou déti do 18 let piihlasit. (Havelka, 1999)

2.2.2.3 Casovd investice

Nevyhodou Internetu je, Ze pokud néco hleddme ve velkém mnoZstvi informaci,
které nejsou centralné fizené a tfidéné, mliZze se nam stat, ze pii hledani specifické informa-
ce nam zabere velké mnozstvi asu, nez danou informaci dohledame. Mohli bychom Inter-
net pfirovnat k jedné obrovské knihovné s velkym mnozstvim knih a informaci. Proto zde i

orientace neni mnohdy tak jednoducha.

2.2.2.4 Nevhodné chovani uzivateli

Vzhledem k anonymité, kterou Internet nabizi, ¢asto dochazi k negativnimu chova-
ni jeho uZivatelll. Krom¢& naruSovani soukromi ostatnich uZivateld zde miZeme hovofit o
Sifeni nepravdivych informaci, vyzrazeni nebo ztraté privatnich informaci (napf. vlivem

napadeni osobniho pocitace tito¢nikem z Internetu apod.)

2.2.2.5 Bezpecnost a chovini na Internetu

Prochazeni internetového obsahu, hovorove nazyvané jako brouzdani (z anglického
browning), je ¢asto anonymni. Nékteti uzivatelé tuto anonymitu zneuzivaji a to bud’ for-

mou rozesilani spamd, rozesilanim virti nebo neukdznénym chovanim.
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| Internet stejné jako jiné chovani ve spolecnosti, se fidi pravidly slusného chovani.
Porusenim tohoto pravidla je napiiklad rozesilani tzv. nevyzadané poSty neboli spamu,

ktery vétSinou zahlcuje e-mailové schranky uzivatelu.

Rozesilani obchodnich sdéleni i obchodnich zprav ma sva pravidla, ktera musi ob-
chodnici dodrzovat. Pokud uzivatel e-mailové schranky nechce tyto e-maily dostavat, mél
by mit moznost v zaslaném e-mailu reagovat tak, aby mu tyto zpravy nebyly jiz zasilany.
V idedlnim piipadé by uzivatel m¢l predem udat souhlas k takovémuto obchodnimu sdé¢le-

ni. (Havelka, 1999)

2.2.3 Chovani zakaznika na Internetu

Od roku 2008 stoupa pocet zakaznikt, ktefi nakupuji na Internetu zbozi, nebo hle-
daji informace ohledné zbozi a nakupu. Nejhledanéjsimi komoditami jsou spotiebni elek-
tronika a domaci spotiebice, dale cestovani a mobilni telefony vcetné piislusenstvi. Od

roku 2008 nebyla zaznamendna vétsi zména chovani nakupujicich ptes Internet.

Statistiky ukazuji, Ze 99% nakupujicich pres Internet je toho nazoru, Ze zbozi, které
zde dostanou, je levnéjsi. Vice jak 50% nakupujicich si mysli, Ze toto nakupovani zabere
méné Casu, nez kdyby navstivili tradi¢ni kamenny obchod. OvSem, mame tu 1 tfetinu re-
spondentl uzivatell, ktefi si mysli, Ze nakupovani pies Internet je riskantni. Jen velmi malé
procento lidi, do 5% povazuje nakup pies Internet za velmi slozity. Podle zdroje Trend
marketing 31.3.2010, podil uZzivatell, ktefi nakoupili pfes Internet néjakou sluzbu nebo

zbozi, stoupl na 81%. (Trend Marketing, 31.3.2010)

Okolo 14% uvedlo, jak pise Trend marketing 31.3.2010 ,, Nakupovani pres Internet
je prijemna vyplin casu straveného na Internetu. “Od roku 2008 vzrostl pocet uzivateli a
tim i zakazniku, ktefi nakupuji na Internetu, vice nez o 50%. Také ¢astka, kterou zde utrati-
li je vétsi o dvé tietiny. Trend marketing dale uvadi ve své studii, ze v roce 2008 na jedno-
ho nakupujiciho ptes Internet byla spocitana ¢astka 2 000 K¢, tak v roce 2009 a na zacatku
roku 2010 byla pramérna ¢astka okolo 6 000 K¢. (Trend Marketing, 31.3.2010)

Musime zde zminit je$té jednu oblast nakupovani uzivateli pies Internet a to
V internetovych aukcich. Internetové aukce se 1iSi jednak formou platby, kde plati klient
hlavné bankovnim pfevodem, a druhym rozdilem je, Ze v aukci potidi zbozi za nizsi cenu

nez v internetovém obchodé nebo v kamenném obchodé.
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Vyhody nakupovani sluzeb nebo zbozi ptes Internet jsou napiiklad tyto:
a) predevsim uspora pen¢z
b) uspora ¢asu

¢) velmi dobré srovnani kvality a celkové srovnani parametrti vyrobki (Zde mize-
me uvést naptiklad cenové srovnavace, kdy k jednomu z nejoblibenéjSich patii napiiklad

Heuréka.cz, ¢i Nejlepsi ceny.cz.)

2.2.4 Internet a jeho vyuZivani v CR

Internet a jeho sluzby jsou v ¢eskych domacnostech stale vice vyuzivany. S timto
nariistem je spojeno zkraceni primérné doby stravené na Internetu u jednotlivych uzivate-
4. Divodem podle mého nézoru je jednak rozsiteni cilovych skupin, jejich lepsi informo-
vanost a zru¢nost a konkrétnéjsi vybér hledanych sluzeb a informaci z pfemiry dostupnych
zdrojt.

Vysledky agentury Factum Invenium v roce 2009 tikaji, ze Internet v ¢eskych do-
macnostech mé vice jak 52% Cechii. Ceska republika se v porovnani s osmi zemémi stied-
ni a vychodni Evropy lisi ve ve&kové struktufe uzivatell internetového pfipojeni

v domécnosti. Je zde zastoupena vyssi vékova skupina.

Podle zpravy SdruZeni pro internetovou reklamu (SPIR) byl v roce 2009 nartst re-
alnych uzivatelt (RU), ovSem tento narust se projevil poklesem €asu primérné stradvené¢ho
na webovych strankach. V prosinci 2009 dosahl narast realnych uzivatelti Internetu na 5,51
mil. Tento nartist byl zaznamenan novou metodikou méteni, ktera byla v poslednim ctvrtle-

t1 2009 nasazena.

Z toho bylo realnych uzivatelt, ktefi nakupovali pies Internet, 2,2 mil. a to hlavné
z prosincové zpravy méteni. Jak vSak uvadi zdroj Net monitor, SPIR a Media Reserch and
Gemius zkracovala se doba stravena na Internetu z maxima, které bylo dosazeno v bieznu
2009 pramérné 32 hod. al9 min. na nejnizsi hodnotu, ktera byla v zafi 25 hod. a30 min.
Jak uvadi Net monitor, mohlo byt zkraceni této primérné doby zpiisobeno rozsifenim cilo-

vych skupin a to jak na nejstarsi uzivatele, tak na nejmladsi uzivatele Internetu.
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3 REKLAMANAINTERNETU

Cil reklamy, kterda mtze byt na Internetu umisténa, je stejny jako u tradi¢nich médii.
Je to ovlivnéni rozhodovani zakaznika pro nakup urcitého produktu nebo sluzby. Vyhodou
reklamy na Internetu je jeji interaktivita. Od klasickych forem reklam se lisi tim, Ze jeji sou-
Casti byva Casto vyzva k akci (call to action) v podobé objednavkového, ptipadné i platebniho

formulafe, pomoci kterého lze produkt nebo sluzbu piimo objednat a zakoupit.

Dalsi vyhodou reklamy na Internetu je moznost vétsiho zacileni nejen na segmenty
trhu, ale i na cilové skupiny. Dle autorti Stuchlika P. a Dvotacka se reklama na Internetu pro-
lina s klasickou reklamou a pfimym marketingem (Marketing na Internetu). Z toho vyplyva,
ze internetova reklama ma schopnost oslovit velké mnozstvi lidi a zaroveil ptesnou cilovou

skupinu.

Internetova reklama vyuziva riznych grafickych a textovych forem: e-maily, bannery,
kontextova reklama, reklama v katalozich, PR ¢lanky, soutéze, reklama v internetové televizi
¢1 radiu,pfipadné implementovand v riznych komunikaénich aplikacich (Skype, ICQ a dalsi),
textova reklama PPC (Pay Per Click) zobrazena ve vyhledavacich a socialnich sitich (napf.

Facebook) a webové stranky firem.

Webové stranky

Dalsim stavebnim kamenem, ktery firmy pro sva sdéleni vyuzivaji, jsou webové
stranky WWW - World Wide Web. Webové stranky jsou jednou z nejstarSich pouzivanych
sluzeb na Internetu. Firmy na nich sdé€luji informace o svych produktech a sluzbach a uvadi
na sebe kontaktni informace. Na spravnych webovych strankach by nemél chybét navod, jak

nabizené sluzby, produkty nebo informace ziskat.

Moderni pojeti katalogu zbozi je ptimo i prodejnim portalem nazyvanym e-shop. Vy-
hodou je opét velkd variabilita, rychlost a nizké ekonomické naklady, které jsou spojené

s obménovanim aktualnich informaci.

Vzhledem k Sirokym moznostem Internetu a obtiznému sledovani efektivity urcité re-
klamy vyuziva se sledovani navstévnosti v idealnim pfipadé tzv. konverzi. Pro toto sledovani

je dilezitym pojmem tzv. IP adresa, kterou nize popisuji.
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IP adresa

IP adresa je jednoznac¢na a nezaménitelna identifikace pocitace na Internetu. Vsech-
na data, kterd jsou odeslana ptes pocitacovou sit’, obsahuji tuto identifikacni adresu a to jak

odesilatele, tak ptijemce.
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4 INTERNET A PODNIKANI

Internet se stal téméf universalnim médiem uréenym ke komunikaci v oblastech
podnikani, vzdélani i zabavy. Vzhledem k tématu moji prace bych se rada zaméfila piede-
v§im na oblast podnikani. Komunikace prostfednictvim Internetu prakticky ve vsech oblas-

tech podnikani podstatné zvySuje moznosti prodeje a kvalitu sluzeb zdkazniktm.
Internet se stal v podnikové praxi nastrojem, ktery pii znalostech cili umoziuje
podstatné rychlejsi vystupy pro rozvoj firmy.

S vyuzitim Internetu se dostalo podnikani do nové etapy. Lze totiz podstatné zrych-

lit i dodavatelsko-odbératelské vztahy.

4.1 Vyhody pro podnikatele

Podnikatelské subjekty mohou pti vyuziti Internetu dosahnout rozli¢nych vyhod.
Jde predevSim o zlepSeni spoluprdce mezi vSemi externimi podnikatelskymi subjekty.
Konkrétné jsou to tedy:
- uspory nakladi a casu pii vzdjemné komunikaci
- rychlé zjisténi potieb zakaznikt
- rychlost a aktualnost pfi nabizeni svych sluzeb
- ziskavani podpurnych informaci ze vSech oblasti obchodnich sfér (zakony, statisti-

ka, kurzy aj.)

4.2 Vyhody pro zakaznika

Zakaznik pfi vyuziti Internetu ziska:

informace o poskytovanych sluzbach podnikatelskych subjekti i jejich
vzajemné srovnani

- moznost elektronického obchodovani

- moznost elektronického bankovnictvi

- moznost pfimé komunikace S ostatnimi podnikatelskymi subjekty.
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Vyuziti Internetu témét ve vSech oblastech lidskych Cinnosti se dale vyviji. Lze
konstatovat, ze Internet se stal velmi vyznamnym nastrojem v rozvoji podnikani. Lze také
fici, Ze dal$i etapy rozvoje vyuziti Internetu budou hrat velmi dulezitou roli a budou zaro-
ven nastrojem rozvoje ve vSech oblastech lidskych ¢innosti, predevsim vsak v ekonomice a

podnikani.

4.3 Elektronicky obchod

Elektronicky obchod (eCommerce) je urcitou formou digitalniho, zpravidla i on-line
katalogu ¢i ptehledu zbozi. Pracuje ptes elektronické systémy a sité, zejména pies Internet
a zahrnuje moznosti prodeje a nakupu produktti nebo sluzeb s akcentem na inovativni zpa-

soby elektronického pievodu penéz.

Elektronicky obchod, ktery je veden mezi podniky, se oznacuje jako business-to-

business neboli B2B.

Elektronicky obchod ma sva dana pravidla a legislativa téchto elektronickych sys-
tému se fidi celosvétoveé vzorovym zakonem vydanym mezindrodni komisi OSN pro své-
tovy obchod UNCITRAL. Jsou zde formulovany zakonitosti a obecné principy pro piipra-

vu legislativy jednotlivych narodnich zakoni v oblastech eCommerce.

4.4 Internetova reklama v aktivitach podnikatelskych subjektii

Soucasny globalizovany rozvoj ekonomiky nuti vyuzivat a zaclenovat Internet jako
soucast podnikové strategie pro vSechny podnikatelské subjekty, které maji zajem se tohoto

rozvoje zucastnit.

Vyuziti Internetu vstupuje mimo jiné i do vsech sfér Fizeni podnik. Méni se zde
struktura pracovnich a vyrobnich tymi i zpusoby komunikace. Méni se obvykle struktury a
organizace fizeni. Tim zaroven dochéazi k zasadnim zménam v piedvyrobnich, vyrobnich a

obchodnich procesech. Vyznamné se také méni fizeni a organizace marketingu.
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V oblasti marketingu vyuziti Internetu zpusobilo, Ze vSechny subjekty nabizejici
své produkty na modernim trhu je nabizi téméf bezvyhradné prostfednictvim elektronic-

kych systému.

Komunikace mezi podnikatelskymi subjekty a zékazniky je podstatné zrychlena.
Aby marketingova komunikace podnik — zdkaznik byla vyznamnym pfinosem rozvoje, mu-
si byt oboustranna, tzn. podnik — zdkaznik a rovnéz zpétné zdkaznik — podnik. Diky Inter-
netu je tato zasada mnohem snadnéji splnéna. Marketing tak racionalné zjistuje a poskytuje

informace uspokojujici potteby zakaznikd.

Komunikace mezi podnikem a zikaznikem vyuZziva vSech historicky vzniklych
komunika¢nich prostiedku a to tisténych i mluvenych, prakticky tedy formou vsech druht
masovych médii. Lze vSak konstatovat, ze Internet, ktery pronikl do mnoha oblasti kazdo-
denniho Zivota, je nejracionalnéj§im a nejrychlejsim prostiedkem komunikace mezi zakaz-

niky, podniky a mezi nimi navz4jem.

Rychlost sdeleni a rozhodovani je tak prostfednictvim internetovych a webovych
stranek velmi kladnym piinosem v obchodovani. Marketing tak doznal s vyuzitim Internetu
zasadnich zmén. Automaticky a v redlném Case lze poznavat zakazniky a kupujici, ziskavat

informace o nejlepSich produktech a vyrobcich.
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5 NOVE TRENDY V E-MARKETINGU JAKO MOZNOST PRO
PREZENTACI FIREM A SLUZEB

Internet marketing, znam téz pod jmény jako napi. i-marketing, web-marketing,
online-marketing, Search Engine Marketing (SEM) nebo e-Marketing, je vlastné
promysleny vybér a nabidka produkta a sluzeb pies Internet s cilem rozvoje obchodniho
procesu podniku. U online marketingu je vyznamna jeho rychlost, masovost, zacilent,

moznost snadného statistického vyhodnoceni a soucasné zachovani nizkych nakladii.

Internet marketing ma pied sebou velkou budoucnost a nedozirny rozvoj.
V soucasné dob¢ se tento druh marketingu zacina prosazovat i na Internetu v mobilnich

telefonech.

5.1 Bloggy a bloggeri

V online marketingu si musime uvédomit, ze urcitou ¢ast internetové populace tvori
bloggeri, podcasteri a vioggeri (video bloggeri), ktefi jsou rovnéz spotiebiteli, ale jsou
v online svété velmi aktivni a davaji o svych zkuSenostech s vyrobkem ¢i sluzbou védeét.

Spravny marketér ve svém marketingovém planu s touto specifickou skupinou tedy pocita.

Pro online marketing je proto mimo jiné dulezité sledovat a analyzovat kli¢ova
slova, které se v tzv. blogosfére vyskytuji. Vyssi vyskyt uréité znacky vyrobku ¢i sluzby,
ktera nas zajima, a kterou potiebujeme propagovat, nam tedy v blogovém obsahu zvysi tzv.

dohledatelnost a nepiimo tak pomaha zvysovat i tzv. rank webovych stranek.

5.2 Socialni sité

Nejvétsi socialni siti je v sou¢asné dobé Facebook, ktery dostal i v letoSnim roce
velmi prestizni ocenéni. Pro marketing je v této sféfe zajimava prave jeji obrovska masa

uzivateld. Je zde 1 pomérné dobré zacileni jistych zprav na urcité socialni skupiny.

Nekteré firmy, jako naptiklad Pilsner Urqvel, Kavarna Lipka, ECOPRINT a mnohé
dalsi, se 1 v této oblasti chopily obchodni pfilezitosti. Jednak vyuzivaji inzerce, kterd se na
kazdou stranku uzivatele ,,propisuje®, ale také vyuzivaji vlastnich ,,zdi* — tedy stranek, kde

se uzivatelé mohou stat jejich ,.fanousky*. Pokud se uzivatel facebooku stane fanouskem
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takovéto stranky, propiSe se mu to na jeho vlastni stranku - zed’ a uvidi to tak i vSichni jeho
pratelé, které ma ve svém ,,facebookovém* adresafi. Tito lidé se pak také mohou stat
fanousky propagovanych stranek, resp. firmy ¢i dokonce konkrétniho produktu. (Napf. se

mizete na facebooku stat ¢leny skupiny ,,milujeme PIKNIK a PIKAO* apod.)

Nové vzniklo na socialni siti i ur¢itad forma diskuse. Kdy uzivatelé Internetu chtéji
diskutovat na dané téma online. Zapojuji se tak ptes Internetu ke komunikaci mezi sebou a

to o aktualni déni.

Stale vice vyuzivaji tyto sit€¢ a dals$i komunikacni programy pies Internet

V mobilnim telefonu.

5.3 Mobilni Internet

V soucasné dobé¢, kdy se rozvinula spoluprace mezi poskytovateli Internetu a mo-
bilnimi operatory, pfichazi na trh novy rozmér neomezeného piistupu na Internet pies mo-
bilni telefon. V dob¢, kdy mobilni telefon vlastni témét kazdy obcCan, je teoreticky mozné
se z kazdého mobilniho telefonu pfipojit na Internet, kde prvni strdnkou bude napt. Se-
znam.cz s velmi podobnym designem jako mé kazdy v pocitaci.

UZivateli to umoZiluje mit aktualni informace stale po ruce, anizZ by musel mit s se-
bou pocitac ¢i notebook. Vyuziti téchto technologii je mozné jak pro praci tak i volny cas.

Zde vidi napf. firma Seznam dal$i moznosti pro sviij marketing a obchodni strategie.

Ukazka jak vypada nova technologie Internetu v mobilnim telefonu

Velmi vystiznou charakteristiku mobilniho Internetu podava firma Beeon-line: ,,V
dnesni dobé je prokazatelné, Ze reklama, ktera je v mobilnim telefonu je mnohem efektiv-
néjsi nez u klasickych nosicu. Diky mobilu tak tento typ reklamy nabidne velkou interaktivi-
tu a presnou méritelnost udavajici zajem zakaznikii o propagovani zbozi a sluzby. Zakazni-
ci totiz maji primou moznost z reklamnich SMS i MMS primo zareagovat na nabidku pro-
kliknutim na mobilni internetové stranky popisujici detailni nabidku inzerenta prokliknuzim
na vlozené telefonni cislo nebo zavolat na infolinku, nebo se zaregistrovat do jejich loaja-

litniho programu.© (Reklama v mobilnim telefonu, 2010)
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Novym trendem Internet marketingu je pravé zameéreni se na uZivatele mobilnich
telefonii. Reklamy se v mobilnim telefonu zobrazi napt. pii pfipojeni na Internet, a to kon-
krétné na Google.com nebo Seznam.cz. Reklama je zde postavena bud’ jen na pocet zobra-

zeni anebo na prokliknuti pfes mobilni telefon na firemni web.

Jiz na sklonku roku 2009 trvala firma Seznam.cz na smluvnich podminkach se vSemi
operatory, aby mobilni Internet zacali nabizet za prijatelné ceny pro kazdého. Mohu konsta-
tovat, ze se ji to podaftilo. Proto si napf. vSichni dobfe pamatujeme jesté dnes ,,doznivajici‘
predvanocni reklamy typu: ,,Vyzkousejte si mobilni Internet na pil roku zdarma a nésledné za
pouhych 177 K¢ mési¢né“. Byla to prave firma Seznam, kterd vydala software pro spusténi této

levné internetové komunikace v mobilu pies tii nejvétsi operatory Ceské republiky.

5.3.1 Reklama na mobilnim Internetu

Reklama na Internetu v mobilnim telefonu se stava stale popularnéjsi. Pocet uziva-
telll za posledni dva roky stoupl o 150%. Vyznamna média jako napiiklad Mafra nebo Se-
znam ,,pieklapi svlij obsah do mobilni sité Internetu. Pro spravné zobrazeni internetového

obsahu v mobilnim telefonu je podminkou pokryti CR 3G siti, ktera tuto sluzbu podporuje.

Reklamni formaty, které se na mobilnim Internetu vyuzivaji, jsou napiiklad banne-
ry, Messaging nebo sponzorované linky. Messaging funguje prostiednictvim SMS nebo
MMS zprav s reklamnim sdélenim zaslanym na mobilni telefon uzivatele. Tato forma re-

klamy se da velmi dobfe zacilit a slouzi vyhradné k upoutani pozornosti uzivatele.
Messaging

Z pohledu mobilniho operatora, napt. firmy T-Mobile, je cileni messagingu mozné
rozdélit na 3 typy: podle fakturacni adresy, podle nejcastéjSiho geografického vyskytu mo-
bilniho telefonu a podle aktualni geografické polohy mobilniho telefonu, jak uvedl zastup-
ce firmy T-Mobile pan Michal Némec na konferenci SPIR 2010.

Nejnovéjsi vysledky v priazkumu efektivity messagingu byly ziskany na sklonku
roku 2009 a to pii prilezitosti pfedvanoc¢nich nakupi. Konverze messagingu se pfi této
kampani pohybovala od 8 do 21%. Uspé&snost SMS s reklamnim sdélenim byla podpofena i

promoaktivitou, kdy za ukazani reklamni SMS byl zakaznikovi v misté prodeje dan darek.
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Pro agentury i firmy spusti T-Mobile prodej reklamniho formatu messaging oficial-
né¢ Vv ¢ervnu 2010. Rozesilani reklamnich SMS nebo MMS podléha u firmy T-Mobile
tzv. samoregulaci. Samoregulace spoc¢iva v tom, ze majitel mobilniho telefonu nesmi ob-

drzet vice jak dvé SMS ¢i MMS s reklamnim sdélenim za mésic.

Z pruzkumu trhu, ktery firma T-mobile provedla na sklonku roku 2009 vyplyva, Ze
spotiebitelé pozitivné ocenili zasilani reklamnich SMS. Majitelé mobilnich Internetti oce-
nili reklamni SMS jako piidanou hodnotu od operatora, kdy dostavaji informace o novin-

kach a cenovych akcich.

Reklamni format messaging je omezen na text o rozsahu 159 znakt. Ptesto dle pri-
zkumu, jak uvedl pan Michal Némec na konferenci SPIR 2010, ji uzivatelé hodnotili jako

srozumitelnou a dostacujici.
Bannery a linky na mobilnich portalech

Pocatky zobrazovani linkt a bannert se datuji od roku 2008. Od této doby se stale
vice od tohoto formatu reklamy na mobilnim Internetu ocekava vyvolani reakce ze strany

zékaznika. Za reakci povazujeme kliknuti na link nebo banner.

5.3.2 Mobilni marketing jako prodejni kanal

V ramci mobilniho marketingu je nejdulezitéjsi tvorba mobilni kampané a poskyto-

vani mobilnich aplikaci.

Mobilni kampari se da pouzit nejen jako imagovd reklama, ale také mizeme firmé
pomoci zacit budovat tzv. prodejni kandly. Zékladnim cilem prodejniho kanalu je vyzva

ptijemce reklamni SMS k akeci, ¢ili k nakupu.

Vyznamnou roli v mobilnim marketingu tvofi poskytovani aplikaci, které pod hla-
vickou urcité firmy davaji uzivateli lepsi funkce nebo nadstavbové programy. Pro marke-
ting spliuji tyto aplikace nékteré prvky imagové reklamy; maji vétSinou image zadavatele.
Hlavnim cilem téchto aplikaci je vSak pomahat udrzet zdkaznika ve stdlém kontaktu se

zadavatelem.

Z poslednich vyzkumii a méfeni vyplyva, Ze mobilni marketing v CR ma velky po-

tencial. Ve srovnani s Internetem a ndrGstem poctu uzivateld, kde je dle spolecnosti
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SPEDU zaznamenan meziro¢ni nartst o 70%, odhaduje tato firma nartst uzivateld mobil-
niho Internetu o 10% vic. MiiZzeme 1 fici, ze to, co Internet ,,zvladl* za 15 let, tak mobilni
Internet ,,zvladl* za 3 roky. Samoziejmé to mizeme piicist i neustale se vyvijejicim novym

technologiim a technické vyspélosti svéta.

5.3.3 Budoucnost v prezentaci firmy na Internetu v mobilnim telefonu

Dle pruzkumu firmy Gartner, Inc. ,,bude do roku 2013 ve svété mobilni telefon
nejbéznéjsim zatizenim pro ptistup k webu a presadhne tak pocet uzivatell vyuzivajici pro
ptipojeni PC.*

,»Stale vice uzivatelll vyuziva naSe sluzby prostiednictvim mobilnich telefond, a se
vSemi témi moznostmi, které mobily ptinadSeji — fotoaparat, kamera, ¢i GPS — vidime po-
tencial udélat mobilni vyhledavani mnohem zajimavéjsi nez to pro PC," uvedl Jonathan

Rosenberg, produktovy SVP (senior vice-president) spole¢nosti Google.

Internet v mobilnim telefonu €erpé data z informaci uvedenych na webu. Hlavnimi
rozdily jsou odlisna forma prezentace webového obsahu a predevsim diivod, pro¢ uZivatel
hled4 informace pravé prostiednictvim telefonu. Pfistup k mobilnimu Internetu mizeme

délit na aktivni a pasivni.

Aktivni pFistup k mobilnimu Internetu znamena, Ze uzivatel ma aktualni potiebu
ziskani informaci, kterou fesi prostfednictvim mobilniho telefonu, protoze zrovna nema

pristup ke klasickému webu nebo je pro n€j vyuziti mobilu v danou chvili jednodussi.

Otazka hledani na mobilnim webu nebo v aplikaci je jiz jen otdzkou komfortu a
rozsifenych moznosti hledani. Naptiklad: uZivatel v mobilu zada ,,vyhledat restaurace™ a
bude osloven nabidkou restauraci v okoli. To stejné tak miiZze platit pro autoservis, moz-

nosti dopravy a dalsi sluzby.

Pasivni pristup k mobilnimu Internetu znamend, Ze uzivatel vyuziva sluzbu ne-
bo aplikaci, kde je tzv. ,,konzumentem obsahu“. Napiiklad: uZzivatel cestou do prace
v MHD c¢te ¢lanky na Novinkach, Sport, pfipadné miize prochazet inzeraty, profily na sluz-
bach Lidé, Sauto, Sreality, dale miize ¢ist e-maily atd. Dal§im pFikladem pasivniho pfistupu

k mobilnimu Internetu je, kdyz uzivatel vyuziva navigace nebo mapy a na zaklad¢ lokali-
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zace je oslovovan nabidkami (slevové kupony a akce v okoli, lokalizované bannery firem

atd.)

Obréazek 2 Zndzornéni propojeni

Internetu a mobilniho telefonu

Aktivni pfistup k Internetu zaroven znamena i obchodni potencial pro velké portaly
(firemni zapis, pfednostni zobrazeni firmy, LBS feseni a aplikace, slevové kupony a upo-
zornéni na probihajici akce, PPC na mobilnim Internetu apod.) Napft. firma Seznam vidi
obchodni vyuziti predevS§im v soucasné, a piipadné i vylepSené platformé Sklik. Rovnéz
predpoklada wvyuziti dnes prakticky nevyuzivanych mobilnich formatd spojenych
s hledanim, jako jsou slevové kupdny, prednostni zobrazeni, moZnosti propagace probiha-

jicich akci atd.

Sklik umoznuje ptedevsim osloveni a hlavné také snadné spusténi kampani pro vel-
ké mnozstvi relativné¢ malych firem. Pravé aktivni hledani pfes mobilni telefon v tomto
segmentu trhu bude v horizontu nékolika let vyuzivané Castéji, nez je tomu dnes na klasic-
kém Internetu. Témto uzivatelim se dnes jiz da komunikovat znik nové formy reklamniho

sdéleni. Vyhledove 1ze pravé zde ocekavat vyrazny ptisun financi do Seznam.cz.

Ze statistik firmy Seznam vyplyva, ze zobrazeni firemnich vizitek v mobilnim In-
ternetu je velmi vysoké (214 544 411 zobrazeni) a mira proklikti udava konverzni pomér
5,59% (12 014 177 proklikt). U reklamniho formatu Sklik na mobilnim interntu v roce
2009 byl pocet zobrazenych inzerati 83 361 533 a konverzni pomér odpovidal 2,32%
(.1 936 046 prokliki).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Firmrcz Firnr.cz %EZHA‘M

Firemni zapis

n . - Detail Traza Padnefi Otevieno Napsat
restaurace radlicks Hiedej |autoservis wraha [Hledej ]

W ovtteng firemni z8pis

Kategorie Pizzerie Mediterane ® & 9 —
Radlicka 3170Me ey e svefe
/pm“et Bowling M(ﬁ'r-f,’r‘?’ﬂr 15000 Praha-Smichov
Wolat UloZit Wieb .
WS o5 e zabavni centra Awtoservis Praha - Praha

Volat: +420257323830 Kwalitni nychly a lewny servis pro vase

Fax: +420257320579 wozidlo! Rychlogeris.
E-mail. pizerie mediterang @reznam.cz i
e —— un Autoimba. oz

- “Wn abizeji bowlingowé
s G B 113y 5 Automatickymi
=t

“ Praha-Jinanice 5 it kot Autoservis Praha
Fadlickd £ MoZnost prevzeti wozu k opravé 24

hodin denné. futoservis Praha.
@ [0} v Autoiito f oz
=" | |Autoseris Praha

T B - Kompletni seniswaZich wozd v Praze!
ag

JOl)(‘.llO(llli centrum Novy

Smichov

Wolat UloZit uieb
. Faffime k pfednim

praZdeim obehodnim

=1 Autoservis-kobylisy. oz
5 B

*:_.:‘

centrim, Mabizime fii %Zm‘ Dralfi wisladhy na Firmy.cz ==
podla... ﬁ w2 .
Fraha, Flzefid = % Autoservis a gutaektrika
. B ’ Pr?jﬁa - Senis vozidel
¥ Hotel Ibis Praha Mala Strana S 3 o defabek..
Valat Ulogit Web da iz #utosarvis Praha

Piiblizit Oddalit -Komplexni senvis wozidel, 0dZba,

Hotel w Fraze u plnéni a dezinfekee klim atizace,

i Eholike mi “~# Zobrazit na Mapw.cz P . i ’
Andela, nkolik minut wiména prneumatik u ozobnich aut i
od centra Prahy, b Haldich 2 mediterdnscoh pokimd motocykld, viména autoskel.
nabizi 22... Moznest pofadani firemnich a spoledenskch s . W
Fraha-Srmich o ake. V letnim obdobi Klidné pesezeni na letni Ann SUT0SE IVIE PISN M.

P zahrades
Plzersha niahony S Frieu, pneumati
7 . =  autoservis, pheusenis
WM Zarazeni v kategoriich: - sPraha 5 ..
Wolat Ulozit Wiieb e - = Pneu, pneumatiky,

Nabizime jidla a Pizzeiie autoservis, pneusenis,
, napoje vzirokém nahon autoklim atizace, pneusenris Praha 10,
KLUB sotimentu, nasi i imni
-@umo&m mentu, | Zpat  Hiavnl srana prneusernis Praha &, 4, 6, zimni pneu,
5P9°'3|'t°?1--- bomé | & Seznam.z 25 preumatiky v akei, levné pneu
Fraha-Smichow, U B VL pRey-jenda. ozf
HMikolajloy Zobrazit pro

Mobil | Klssicky ra— e Mlai) a

Obrazek 3 Nahled na 1. Firmy.cz, 2. Detail firemniho zapisu

na Firmy.cz a fulltextového vyhldavani v mobilnim telefonu

V ramci pasivniho piistupu je ziejmé, Ze v nejblizsich letech nebude mozné srovnat
moznosti mobilniho Internetu a soucasného klasického webu. Hlavni pficinou jsou piede-
v§im technickd omezeni, jako je velikost displeje telefonu a v neposledni fad¢ i rychlost
pfenosu mobilnich dat. Piesto lze ptredpokladat, Ze konzumace obsahu prostfednictvim
mobilniho Internetu bude v budoucnu rovnéz vyrazné rostouci sluzbou. Tomuto trendu

odpovida i dosavadni nartst a postupny narust penetrace smartphone s vétsimi displeji.

S mnozstvim pfibyvajicich unikatnich navstévnikli mobilniho Internetu l1ze oceka-
vat zvySeny potencidl formatu DISPLAY kampani a rovnéZ navyseni prostoru pro kontex-
tove cileny a lokalizovany format reklamy (napt. Sklik). Tyto pfedpoklady se opiraji o roz-
loZeni redlnych uzivateli mobilniho Internetu do veékovych kategorii, které jsou nejvice

zastoupeny od 20 do 39 let, jak ukazuje i obr ¢. 4.
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Zdroj: Interni méfeni SEZNAM dle dat o pfihlasenych uzivatelich
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Obrézek 4 Rozlozeni populace dle vekovych skupin

Sitebuilder

Sitebuilder je nové vznikla sluzba na mobilnim Internetu, ktera nabizi vyrobeni
weboveé stranky piimo pro mobilni telefon. Firma tak md moznost vyroby vlastni mobilni
webové stranky s akéni nabidkou. Tato sluzba dokdze také snadno vyrobit jednoduchy mo-

bilni kupon, ktery mize byt pouzit jako podptrna akce k prodeji vyrobki nebo sluzeb.
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Obrazek 5 Ukazka aplikace Sitebuilder
LBS aplikace

LBS aplikace spojuje plnohodnotné vyhledavani firem a tras s vyuzitim v§ech moz-

nosti, které nam dnes mobilni telefon nabizi. Dokaze vyhledat to, co uzivatel hleda (bod
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z4jmu) a to v okoli mista, kde se pravé nachazi se svym mobilnim telefonem. Poslouzi také

jako navigace a ukaze uzivateli cestu.

Kavérna

Coloseum
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Pi 4 120

Obrazek 6 Ctyri kroky zobrazeni LPS aplikace

Augmentovana realita
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Augmentovana realita je spojenim realného svéta s digitalni vrstvou. Digitalni vrst-

vu pak muzete prohlizet pfes mobilni telefon. Tato realita umoziuje snadné a intuitivni

vyhledavani a ptitom zde obsah ziistava na prvnim misté.
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Obrazek 7 Ukdzka
augment. reality
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Pravda je takova, Ze i kdyz prohlizime webovou stranku pies mobilni telefon, jde
vlastné stale o Internet. Podle mého nazoru nejde tedy o to, kdo ma vice realnych uzivatela.

Obe¢ tyto technologie se navzajem doplnuji a podporuji, jen je rozdil ve zptisobu pouzivani.

54 QR kédy
QR kod muzeme definovat jako:
* Snadny a zajimavy zpusob, jak ptivést zdkazniky k mobilni strance.

= Jako kod obsahujici textovou zpravu nebo detailni kontaktni informace

QR kod muze byt soucasti napiiklad novinového ¢lanku, plakatu k filmu nebo kul-
turni akci dale mize byt soucasti webovych stranek, propagacnich letaku, firemnich vizitek
atd.

QR kody funguji na principu, kdy dany kod bude naskenovan do mobilniho telefo-
nu, ktery jej pak bude schopen analyzovat a ptes pfipojeni k Internetu zobrazi informace
nebo piimo pozadovanou webovou stranku (se kterou je dany kod ,,sparovan®). Vize mno-
hych internetovych portalt, naptiklad i Seznamu je rozvijet také pouzivani technologie QR
kodu.

JiZ v minulém roce zvolila firma Seznam reklamu, kde ukazala grafickou podobu
praveé téchto koda. Firma Seznam je zastance rozvoje této technologie, kde tyto kody bu-
dou uzivateltim pfindset vice informaci a to jak o sluzbé¢, tak i produktu ¢i konkrétni infor-
macni tabulce, na které nemohou byt uvedeny podrobné vSechny informace ani ve zkracené

podobg.
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Obrazek 8 Ukdazka nové
technologie — OR kod

5.5 Webova stranka jako soucast reklamy na Internetu

Gigantické vydaje za reklamu v médiich uz nejsou prioritou, i kdyz prezentace
Vv této oblasti je stale dulezita. Proziravi marketéfi ,,Setfi firmé finan¢ni prostredky, pokud
dokazi uéinné ,,promlouvat™ ptes webové stranky. Nejdulezitéjsi myslenka je ptivedeni
Klienta na webové stranky (dale jen ,,web*), zaujmout ho a pfimét k nakupu.

Jednim z omyld pro méteni kvality webu je pomér pristupi unikatnich navstévnika.
hlavné privedeni klienta pravé na to misto stranek, které firm¢ pomlze vygenerovat trzby,

ziskat nové ¢leny, dary atd.

Vygenerovani novych trzeb je dobfe méfitelné napiiklad pomoci tzv. ,konverzi*
neboli ,,konverznim pomérem*. Je to pomér unikatnich uzivatelti pfivedenych na urcitou
sekci webu a nasledného vygenerovani objednavek. V posledni dob¢ je velkym trendem
pocitani konverzi napt. z blogt, ,,chatovacich® mistnosti, na forech atd. Internet je jedno
Z nejlépe ,,méritelnych* médii s velmi snadno dostupnymi daty pro analyzu a zpétnou

kontrolu uc¢innosti reklamy a vynaloZenych prostredku.

Obsah webu musi zaujmout danou cilovou skupinu, pro kterou je uréen. Hodné¢ fi-
rem to jiz na e-trhu vi a vytvari online pribéhy o produktu. Pro mnoho z nas je obtizné
vZzit se do role zakaznika na naSem webu. A proto jsou n¢které webové stranky vytvore-
ny naptiklad prilis odborné nebo neprehledne a zakaznika spi§ odradi v jejich dal$im pro-

hliZeni.
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5.5.1 Dohledatelnost webovych stranek

V souvislosti s terminem ,, dohledatelnost” bychom mohli zacit vétou: ,,Urychlit
prodejni cyklus — accelerate sales cycle (Scott, 2008). To je ptesné to, co od Internetu
ofekavame. Od online marketingu ¢ekame, Ze bude rychleji komunikovat s uZivateli
(zakazniky), bude velmi pruzny, lehce méritelny a dostupny pro vétSinu lidi. Proto
potiebujeme, aby praveé nase cilova skupina, kterd na Internetu vyhledava rtzna klicova

spojeni, nas web také nasla.

S vyrazem ,,lepsi dohledatelnosti ““ na Internetu velmi izce souvisi dalsi pojem, a to

tzv. SEO optimalizace.

SEO optimalizace (Search Engine Optimization = optimalizace pro vyhledavace) je
metodika vytvdreni a upravovani webovych stranek takovym zpusobem, aby jejich forma a
obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani v internetovych vyhledavacich. Cilem
pak je ziskat ve vysledku hledani ve vyhledavacich pro danou webovou stranku vyssi pozici,
ktera odpovida obsahu a tim je i Cetnéjsi a zaroven vice zacilena na navstévniky. (Smicka,

2004, 5.40)

Princip, ktery SEO uplatiuje, vychazi zcile vyjit vstiic vyhledivacim a
vyhledadvajicim a to upravenim algoritmu, a zaroven volbou klicovych slov a vyrazi, které
uzivatelé Internetu na vyhledavacich zadavaji. Je to proto, ze vétSina uzivateli vénuje
pozornost pouze prvnim odkaziim, které jim vyhledava¢ nabidne a malokdy se pak
dostavaji az na konec stranky respektive konec celého vyc¢tu, ktery mize obsahovat i
nékolik desitek stran. Pfi SEO optimalizaci je nutné¢ dale dodrzovat i techniky, které

souvisi s etikou.

Dohledatelnost webu se hodnoti tzv. rankem, coz je jakési bodové ohodnoceni
webové stranky. Napiiklad spolecnost Google ma tento algoritmus oznaceny jako
PageRank, u vyhledavace Seznam.cz je to SRank. Je to tedy i algoritmus dileZitosti

webovych stranek.

Pro zvySeni ranku jsou firmy schopny utratit nemalé penize; portaly si vSak
algoritmus a jeho pocitani velmi dobfe chrani a rovnéz ho i zcela zdmérné po urcité dobé
meéni. Pro zvySeni ranku mizeme uvést jako ptiklad nasledujici kritéria: dobra struktura a
kvalitni textova cdast webovych stranek, dostatek kvalitnich zpétnych odkazii (provazanost

s dals§imi webovymi strankami), mnozstvi navstévnikii na webové strance a dalsi.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Metodika
http://cs.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web
http://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%BD_vyhled%C3%A1va%C4%8D
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6 PORTALA JEHO CHARAKTERISTIKA NA CESKEM TRHU

Portal je webovy server, Ktery slouzi jako brana do svéta Internetu. Diky jednotné
grafické 1 uzivatelské strategii podava navstévnikiim informace z Internetu ptehledné a
ucelené. Vzhledem ke svému praktickému vyuziti se internetové portaly neustale vyviji a

pribyva jejich pocet.

Vyvoj webovych portall 1ze posuzovat podle n¢kolika ukazateli. Prvnim z nich je
napiiklad pocet uzivatell, ktefi portal navstivi a vyuziji nékterou z jeho sluzeb. Dal$im
ukazatelem miize byt pocet zobrazenych stranek nebo primérny Cas straveny na danych
strankach.

Meéfeni navstévnosti webovych portaltt provadi od roku 2005 firma NetMonitor.
Pomoci tohoto méfeni provadi vyzkum sociodemografického profilu navstévniki, ktefi

jednotlivé portaly navstévuji.

| kdyz se v Ceské republice zadal Internet pouzivat aZz v roce 1996, zacala pfesna
méfeni az s nastupem firmy NetMonitor. Dostupné souhrnné informace jsou tedy piesné

pouze za posledni t¥i roky. Ale i na t&chto je vidét nariistajici navstévnost Internetu v CR.

Podle téchto prizkumu Internet navstévuje pramérné 52% muzu, jak ukazuje obr.
¢.9 Podle dalsich prizkumu je napiiklad nejvice zastoupen vék 20-39 let a polovinu na-
v§tévnikl tvoii lidé s ukonCenym stfednim vzdéldnim S maturitou. Nejvétsi zastoupeni
uzivatelt tvofi region Praha a Moravskoslezsky kraj. Nejvice uzivateli pouziva Internet
vice jak 21 dni vmésici. Nejveétsi procento tvofi navsStévnici, ktefi nejsou
v zaméstnaneckém pomeéru, dale kvalifikovani manualni pracovnici a do tretice lidé pracu-

jici v kancelafi.
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Obrazek 9 Internetova populace — muzi vs. zeny

Z portalti na Ceském Internetu bych uvedla Google, Seznam a Centrum. Z téchto
portald mizeme dle procentuelni navstévnosti uréit dva nejpouzivanéjsi, a to Google
(39,69% podilu na trhu) a Seznam (58,17% podilu na trhu). Jak uvadi Toplist.cz na zakladé
sledovani IP adres ke dni 4.4.2010. (viz. obr. ¢. 10 a obr. ¢ 11)

Cerirum.cz

1,42% SE?.HA-MC&
GOOSI€ ) 58,17%

39,60%

OSTATNI
0,72%

Zdroj: Toplist, www.toplist.cz, 13.tyden

Obrazek 10 Zastoupeni portalit na ceském trhu
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Srovnani navstévnosti domovskych stranek
ceskych vyhledavacu
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Obrazek 11 Srovnadni navstévnosti domovskych stranek ceskych vyhleddavacu

6.1 Portal a vyhledavac¢ Google.cz

Google je nejpopularnéjsi z internetovych vyhledavact na celosvétovém Zzebticku.

(Smicka, 2004, 5.15)

6.1.1 Historie vyhledavace Google.cz

Vznik Google se datuje do roku 1998, kdy Sergej Brin z Moskvy a Larry Page ze
Stfedozapadu ukoncili studia na Stanfordské univerzit€é a zavedli vyhledavac, ktery
zptistupnil jakoukoli informaci na webu zdarma. Od doby prvniho vyhledavani na Interne-
tu pomoci vyhledavace Google se tento portal rozrostl o desitky sluzeb, miliony knih a

informaci, které se staly dostupné pro kazdého uzivatele Internetu zdarma.

Zakladnim heslem zakladateli bylo jednoduché souslovi: ,,Nebudte zli*. Google

dal stoupa vzhtru, 1 kdyZ fesi slozita rozhodnuti, které mu vSak umoziuji stale vetsi rist.

Od podzimu roku 2006 je oficialné zastoupen i v Ceské republice.

6.1.2 Sluzby, které poskytuje vyhledava¢ Google

Google poskytuje velkou skalu sluzeb, jako naptiklad: Apps, Desktop search, Ad-

Senses, AdWords, Images, Groups, News, Answers, Product Search, Earth, Directory,
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Gmail, Web API, Scholar, Orkut, Picasa, SketchUp, Code atd. Rada bych se podrobng&ji

zminila alespoil o nékterych.

Google Analytics - je staticky program Googlu, ktery umoziuje analyzovat na-
vs§tévnost webovych stranek; pouziva se pro n¢j zkratka GA. Od roku 2005, kdy tento na-
stroj Google koupil a upravil, funguje zdarma pro kazdého, kdo ma webovou stranku regis-
trovanou pod timto vyhleddvacem. Uzivatel si mize do svych stranek zabudovat méfici
kody a potom nahlizet do statistik stranek. Miize tedy méfit nejen navstévnost svych stra-
nek, ale i konverzni poméry a néavratnost investic. Uzivatel ma moznost si podle téchto
statistik stranky upravovat a tak zvySovat i zisk. Muzeme si polozit otazku: Pro¢ tyto sluz-
by zdarma? Google natolik v&fi vyhodnosti pro inzerenty, Ze poskytuje tyto sluzby zdarma,

aby si to mohl ovéfit kazdy. Nevyhodou této sluzby je zpozdéni statistik, az o jeden den.

Google Apps - je soubor aplikaci, které Google svym uzivatelim nabizi. Jsou to na-
piiklad Gmail, Google Takl, Kalendai Google, Dokumenty Google a Page Creator. Je po-
skytovana ve tfech urovnich a to jsou: Standard, Education a Premier. Prvni dvé uvedené
jsou zdarma. Dale je mozné Google Apps ¢lenit do 4 skupin dle zakaznika: rodiny a skupi-

ny, malé firmy, podniky, skoly.

Google Desktop Search - je program na prohledavani vlastniho disku. Funguje po-
dobng, jako kdyz hledate pomoci Googlu na Internetu. Stejnym zptisobem muze tak uziva-
tel hledat soubory, slozky nebo slova na svém pocitaci. Stazeni tohoto programku je zalezi-

tosti nékolika minut. A navic je vyhledavac zabezpecen proti zneuziti.

Google Images - ve vyhledavaci Google, mizeme dle kli¢ovych slov hledat vedle
informaci také ptimo obrazky. Google si archivuje obrazky v nahledech, ve kterych se pak

uzivatelé pii zadani klicového slova mohou dale orientovat a obrazky poté otevirat.

Google Gross - tuto sluzbu odkoupil Google v roce 2001. Tato sluzba ma schopnost
archivovat e-mailové konference. Rovnéz usnadnuje rozesilani maild, tyto prvky mizeme

znat z diskusnich servera.
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Google News - tato sluzba tykajici se zprav funguje od roku 2002 a je pristupna
V péti jazycich (v angli¢ting, némcing, francouzsting, Spanélsting a italsting). Program Goo-
gle News vybira zpravy z internetovych stranek zpravodajskych médii. Tato sluzba posky-
tuje uzivateli hledani podle slov ¢i data vydané zpravy. Uzivatel se mlze také ptihlasit k
,,00béru® zprav z urcitého tematického celku. Pokud se objevi novy ¢lanek, je uzivateli

zaslan mailem.

Google Earth - se da charakterizovat jako virtualni glébus. Firma Google tuto apli-
kaci koupila v roce 2004. Google Earth umoziuje prohlizeni Zemé jako ze satelitu. Ma
veliké rozliSeni a tim i pfiblizeni. Google Earth v soucasné dobé provadi masivni projekt,
kdy snima specialnimi kamerami ulice mést a tvofi tak jejich virtualni 3D modely. Mizete
pak méstem prochéazet (zejména po hlavnich ulicich) jakoby v pocitacové hie. Tato sluzba
ma i pfidruZzenou sluzbu GPS, ktera umoznuje zobrazeni cest. Na konci roku 2005 byla jiz i
verze pro mobilni sluzby Google Local, ktera je urcena pro mobilni telefony podporujici

JAVU. Vyznam téchto projektl je pro cestovni primysl nedozirny.

6.1.3 Reklamni formaty Google

Reklamni formaty Googlu jsou velmi podobné ostatnim vyhledavacim. Pouziva
formaty PPC reklamy (AdWords), kontextové reklamy, kontextualni PPC systém (AdSen-
ses) a bannerovou reklamu. Cenova hladina tdchto reklamnich sluzeb je v Ceské republice

velmi podobna portalu Seznam.cz

Google AdSenses - je kontextualni PPC systém. Kontextualni znamena, ze Google
sam podle obsahu vasich stranek vybere reklamu, ktera bude na webu uzivatele umisténa.
Ten pak za kazdé kliknuti jinym uzivatelem dostava ,,honorai“. Jsou zde vSak ptisna pravi-
dla na provozovani této sluzby. Registrace je pomérné jednoduchd. Jen prvni registrace je

pomérné zdlouhava a prvni znamky o registraci se mohou objevit az za n¢kolik dni.

Google AdWords — je klasickou PPC reklamou, ktera ma protéjsky na dalsich inter-
netovych portalech jako napiiklad Sklik nebo Adfox. Reklama PPC znamena doslova ,, Pay

Per Click*”, coz je filozofie zalozena na zasad¢, aby zakaznik platil az za ptivedeného uzi-
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vatele neboli pfimy proklik na svoje stranky. Cena takového prokliku je feSena formou

aukce.

AdWords se vyskytuje na portalu Google ve fulltextovém vyhledavani, ale muze se

objevit 1 na strankach jinych subjektt, které si na né tuto sluzbu vlozily.

Efektivitu umisténi riznych forem reklamy véetné PPC ukazuje niZe vloZeny obr. ¢. 12.

Obrazek 12 Ukazka Hetmapy — jak a kde nejvice uzivatelé klikaji

V prostoru webové stranky nebo vyhledavace

6.1.4 Bannerova reklama

Bannerova reklama vychazi z anglického slova banner, coz znamena prapor ¢i pla-

kat, neboli v nasem pojeti ,,reklamni prouzek®.

S klasickou bannerovou reklamou se na Googlu nesetkavame. Bannerova reklama
je charakteristick4 pro ostatni vyhledavace na Ceském Internetu. Mizeme se s ni setkat

mimo jiné i na portale Seznam.cz.
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7 INTERNETOVY PORTAL A VYHLEDAVAC SEZNAM.CZ

7.1 Historie vyhledavace Seznam.cz

Portal Seznam.cz byl zalozen Ivo Lukacovi¢em roku 1996. Brzy nato se stal nejpo-
uzivangj$im katalogovym vyhleddvacim serverem u nds. V roce 1998 byla zalozena spo-
leCnost s nazvem Seznam.cz. Vznikla firma s celorepublikovou plisobnosti, zaméfena na

vyvoj vlastni technologie, sluzeb a s vlastni marketingovou strategii.

V soucasné dobé¢ je Ivo Lukacovi¢ 70 % vlastnikem a o dalSich 30 % se d¢li inves-
tiéni skupina Tiger Holding Four (Lucembursko) a Miura International. Nyni je spole¢nost
rozdélena na Seznam, s.r.0. a Seznam a.s.. Dohromady ob¢ spolecnosti ¢itaji 450 zamést-

nancu.

Jak uvadi firma Seznam.cz na svych internetovych strankach: ,,Pracujeme na tom,

wev

Vyhledéavaci portal Seznam.cz poskytuje informace a sluzby velkému mnoZstvi
uzivatelit v CR. Tyto informace a sluzby délime na kategorie vyhleddvaini a to naptiklad —

inzertni, volno€asové, zpravodajské a dalsi.

Seznam.cz sdruzuje velké mnoZzstvi sluZeb; jmenujme napiiklad: Email.cz, Ma-
py.cz, Firmy.cz, Novinky.cz, Hry.cz, Zbozi.cz, Spoluzaci.cz, Strem.cz, Sprace, Sreality a
dalsi. Jednou z poslednich ptidanych slozek je Ubytovani.cz, Prozeny.cz a dalsi.

Toto velké portfolio portalli a sluzeb zajistuje firmé Seznam.cz velkou navstévnost

a tim 1 pfedni misto na Internetovém trhu.

Prvni strana Seznam.cz neboli ,, homepage* je zalozena na velmi jednoduchém
principu oken, které se velmi pfiblizuji béznym kancelarskym programim. Nejvétsi pied-
nosti je ptrehlednost a jednoduchost dané¢ho rozhrani. VéEtSina uzivateli Internetu ma pii
spusténi prohliZzece nastavenou konkrétni homepage vyhledavace - domovskou stranku.
Jak ndm ukazuje obr.¢.13, je stale homepage Seznam.cz nejvyuzivangj$i domovskou stran-

kou na ¢eském Internetu.
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Rozdéleni uZivatell internetu podle
domovskych stranek

S
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Internetova populace v CR %
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*spokeini ! 7% *spoledni
785504

*Spoleéni - ubvateld, kbefi ve sledovandm obdobi Zdroj: NetMenitor - SPIR - Mediaresearch & Gemius, brezen 2010
nawvitivill domovskou strinku obou vyhleddvali

Obrazek 13 RozlozZeni uzivateli Internete

podle domovskych stranek

Dominantni postaveni na domovské strance Seznamu.cz ma logotyp. Logo - logo-
typ se méni v pribéhu roku a pfipomina i svatky ¢i vyro€i pravé se konajici v dany den. Ma
vzdy jednotny design. Jak miizeme porovnat na obr. ¢.14.
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Nejen logotyp ale ptehlednost a jednotny design vytvaii stabilni zdzemi pro zada-

vatelé reklamy na portale Seznam.cz.

7.2 Image vyhledavace Seznam.cz

Portal Seznam.cz klade velky daraz na ptehlednost své domovské stranky. Horni
¢ast tvorii liSta se zdlozkami a fadkem urCenym pro vyhledavani. T¢lo domovské stranky
tvoii ¢ast, kde se propisuji (objevuji, zobrazuji, odkazuji) dalsi portaly s oborovymi sluz-
bami a zpravodajstvi — Novinky.cz, Super.cz, Sport.cz. Pokud se chceme piihlasit na e-
mail, ktery Seznam.cz poskytuje, jako jednu ze svych sluzeb nalezneme ptihlaseni na pravé
strané domovské stranky. Nasleduji dalsi slozky, naptiklad: katalog firem, pocasi, horo-
skop, kurzy mén. Od roku 2009 se na hlavni stranu propisuje jeden reklamni format — sta-

ticky banner.

V roce 2008 byla spusténa aplikace pro moZznost tzv. osobniho rozhrani. Toto roz-
hrani se vyznacuje tim, ze pokud je uzivatel pfihlaSen na svij e-mail, mize si vytvorit
vlastni image domovské stranky Seznam.cz. UZivatel si napiiklad miiZe nastavit riznou
barvu, motiv pozadi, uspotfadani oken s informacemi. Toto nastaveni ma uzivatel pii kaz-

dém 1 opakovaném piihlaseni.

Zépati domovské stranky Seznam.cz je tvofen informacemi o firm¢, moznostmi
zaméstnani €1 reklamy na Seznam.cz. Od Cervna roku 2008 je v zapati piistupna zdlozZka
., Statistika vyhledavani klicového slova“. Funkce této zalozky je velmi uZite¢na pro nasta-

veni rznych reklamnich kapani a pro kontrolu vyhledavani urcitého klicového slova.

Na domovské strance se meéni i maskot firmy Seznam.cz, kterym je pes Krasty. Je-
ho ptedstavitel je opravdovy pes, ktery v zacatcich Seznamu budoval povédomi o znacce a
jeho obraz je spojen s logem Seznamu.cz. Je také pouzivan naptiklad na vizitkach firmy

nebo pii tvorbe reklamnich predméta.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

7.3 Vyhledavani

Vétsina uzivatelii portdlu Seznam.cz hledd pomoci kli€ovych slov. Klicova slova
jsou slova, ktera charakterizuji hledanou informaci. Pocet slov, podle kterych uzivatel vy-
hledava, se pohybuje mezi 1 az 4 slovy v hledaném vyrazu. Po zapsani do vyhledavaci listy
a stlaceni klavesy ,,hledej* se homepage méni na stranku se zobrazenim nejrelevantnéjSich
nalezenych odkazi k danému klicovému slovu. Také se objevi prvni reklama na klicové

slovo (PPC reklama - v prvnich dvou odkazech a pravém sloupci na strance).

UZivatelé maji tf1 zakladni moZnosti, jak se dostat k hledanym informacim:

1) prochazet jednotlivé webové stranky, které se na kli¢ové slovo zobrazily

2) prokliknout se ptes inzerci PPC piimo na webové stranky firmy, kterd danou infor-
maci ¢i sluzbu poskytuje

3) prokliknout se pfes nabizené zdlozky k danému tématu do katalogu firem, kde se

zobrazi firmy, které dané klicové slovo maji v popisu své ¢innosti

Jednou z moznosti cileného predani informace je i bannerova reklama vyuzivana
dle cilové skupiny uzivatelli na jednotlivych segmentech Seznamu (Ubytovani.cz, Do-

mov.cz, Sreality, Sauto, Lide.cz, Strem.cz...)

7.4 Reklamni formaty portalu Seznam.cz

7.4.1 Sklik

Sklik je reklamni format typu PPC (,,Pay Per Click®), ktery ma stejné parametry i
funk¢nost jako AdWords. To je napiiklad zobrazovani ve fulltextovém vyhledavani,
na oborovych serverech, uzpravodajskych c¢lankt, u vyhledavani Vv encyklopediich,
na Zbozi.cz a u dalSich sluzeb. Principem PPC reklamy Sklik je platba za ptivedené¢ho na-

vstévnika na web nebo portal zadavatele reklamy.

Sklik je textova reklama. Sklada se ze sedmdesati znaki nadpisu a stoctyficeti zna-
ka textu, pod kterym se propisuje link na webovou stranku, na kterou reklama odkazuje.
PPC reklama je na portale Seznam.cz jednim z nejvyhledavanéjsich reklamnich formata

jak u drobnych podnikatelskych subjekti, tak u velkych firem. Sklik se vyznacuje velkym
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mnozstvim moznosti a variabilitou, kdy na kazdé kli¢ové slovo je mozné nastavit samo-

statny text nebo zobrazeni rizného nadpisu.

Cena je stanovena oborem, zamétenim na cilovou skupinu a také zvolenim kli¢o-
vych slov pro zobrazeni reklamy. Cena za jedno prokliknuti na webovou stranku nebo por-
tal se pohybuje od 0, 20 K¢ (bez DPH). Primérna cena této reklamy je okolo 3 — 4 K¢ za
ptivedeného uzivatele - zakaznika na webové stranky nebo portal zadavatele. Jedna se o

velmi levnou formu reklamniho sdéleni.

7.4.2 Katalogy a zobrazeni firem

Katalogy na jednotlivych portalech sdruzuji seznamy firem a instituci. Katalogy fi-
rem jsou napiiklad Firmy.cz (Seznam.cz), Centrum.cz, Evropska databanka, Atlas.cz, Zlaté
stranky.cz, 1188, Najito.cz, Adresar firem, WLW atd.

V katalozich mtize byt firma uvedena bezplatné nebo formou placenou. Katalogy
jsou velmi dobrym a pfehlednym zdrojem informaci; miizeme porovnat jejich navstévnost

na jednotlivych portalech, jak ukazuje obr.¢.15.
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Obrazek 15 Tydenni navstévnost internetovych katalogii
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7.4.3 Katalog Seznam.cz

Katalog, ktery je soucasti portalu Seznamu.cz, se nazyva Firmy.cz. Tento katalog
je ¢lenén na kategorie, kde jsou firmy rozdéleny podle obort ¢innosti nebo zaméteni oboru
podnikani. Firmy se zde prezentuji formou firemni vizitky. Ta mize mit podobu placené

nebo neplacené reklamy.

U bezplatné formy prezentace neni moznost piidat vice nez jednu fotografii a 140
znaku textu - popisu, je zde méné kontaktnich idaju a firemni zapis se zobrazuje bez loga.
Format placeného firemniho zapisu - firemni vizitka - obsahuje tyto nalezitosti: firemni
logo, popis, ¢im se firma zabyva a to bud’ v rozsahu 250, nebo 500 znak, fotografie (3 az
20 ks), mapu a kontaktni tidaje. Jednou z forem placeného zapisu je i moznost zakoupeni

ptednich pozic v katalogu.

Cena nejlevnéjsi formy firemni vizitky se pohybuje okolo 7.000,-K¢ na rok (bez
DPH). Firemni vizitky maji i dalsi pfidané hodnoty, jako naptiklad: maji hodnotu zpétného
odkazu a tim zvySuji S-rang (bodovou hodnotu webové stranky, na kterou odkazuji). Dalsi
vyhodou placené firemni vizitky je zvySeni dohledatelnosti na Mapéch.cz a také ve fulltex-

tovém vyhledavani. Firemni vizitka zvétSuje prostor pro firemni prezentaci na Internetu.

7.4.4 Reklamni formaty v katalogu Firmy.cz na Seznamu.cz

Seznam.cz ma V katalogu firem kromé firemniho zapisu (firemni vizitky) i tyto

reklamni formaty: sponzorovany odkaz, tip firmy a Rektangl - banner.

Sponzorovany odkaz je reklamni format, ktery se zobrazuje v zahlavi kazdé stran-
Ky. Obsahuje Ctyii pozice, které mezi sebou pti kazdé aktualizaci stranky katalogu rotuji.
Misto, kde se sponzorované odkazy v katalogu propisuji, je podbarveno zlutou barvou.
Format, ve kterém se firmy prezentuji, je zde v podobé¢ loga a tii set znakt reklamniho tex-

tu.

Cena sponzorovan¢ho odkazu — piedniho mista ve vypisu Vv katalogu je zavisla na
navstévnosti dané kategorie, oboru ¢i sluzby. Sponzorované odkazy se mohou zobrazovat

ve vyhledavani na kli¢ové slovo nebo pfi prokliku do kategorie.
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Tip firmy je forma reklamni pozice v katalogu Firmy.cz, ktera se propisuje na kaz-
dou stranu napravo od vypisu firemnich vizitek — firemnich zapisi. Je zde osm pozic. Tato

reklama obsahuje logo, sto ¢tyficet znaki popisu a odkaz na webovou stranku.

Rectangle je reklamni banner, ktery se v katalogu Firmy.cz zobrazuje vzdy na kon-
ci stranky v jednotlivych kategoriich. Graficka podoba banneru je bud’ staticka nebo fla-

shova. Cena se odviji podle navstévnosti kategorie nebo oboru, ve kterém se zobrazuje.

745 PR ¢lanek

PR ¢lanek je forma textové reklamy, ktera se zobrazuje na zpravodajskych nebo
oborovych serverech. PR Clanek svym vzhledem piipomina zpravodajsky clanek, ktery
popisuje vyrobek nebo sluzbu. Tento ¢lanek vSak neni vytvofen novinafem, nybrz podkla-
dy pro jeho napsani dodava zadavatel reklamy. Cilem je informovat pomoci tohoto ¢lanku
0 svém vyrobku, sluzbg, nebo ¢innosti firmy a to formou velmi podobnou novinovému

élanku.

Ceny PR ¢lankl jsou stanoveny podle obdobi, ve kterém se zobrazuji. Zpravidla

byva PR ¢lanek zobrazen jeden tyden a nasledné se da dohledat v elektronickém archivu.

7.4.6 SoutéZe na Seznam.cz

Dalsi moznosti, jak na Internetu zviditelnit svoji firmu, jsou soutéze. Ceny téchto
reklamnich kampani v podob¢ soutézi se odviji dle naro¢nosti, zaméteni na cilové skupiny
a rozsahu soutéze. O soutézi se uzivatel Internetu dozvi naptiklad obdrzenim direkt emailu
(ptimého osloveni zakaznika pies mail), nebo vizualné¢ pomoci bannerové reklamy zobra-

zené na Internetu.

6.1.1. Direkt mail

Dulezitym ¢lankem internetové reklamy jsou tzv. direkt maily neboli direkt emai-
ly. Princip pfimého osloveni zakaznika - direkt email - vychazi z primého marketingu.

Tento mail mé funkci informacni nebo pfimo vybizejici naptiklad ke koupi vyrobku nebo
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sluzby. Pro rozesilani direct mailti se vyuziva databazi s mailovymi adresami. K nasledné

distribuci se vyuziva elektronicka posta.

Elektronicka posta se pouziva jako marketingovy nastroj, kdy odesilatel pfijemci
muze odeslat elektronickou postu ve formatu elektronického dopisu, dokumentu nebo ob-
razk.

Vyhody Direct emailu jsou: interaktivita, nizké finan¢éni naroky, rychlost, velmi

dobte métitelné vysledky, moznost piesného zacileni.

Rozesilani Direct emailu ma sva pravidla, které je nutné respektovat. Rozesilani
hromadnych nevyzadanych emaili je povazovano za SPAM (nevyzadana elektronicka pos-
ta). Direct emaily ¢lenime na dvé skupiny. Prvnim je autorizovany reklamni e-mail

(ARM) a druhym je tzv. reklamni vsuvka, ktera je vlozena do bézného emailu.
A) Autorizovany reklamni e-mail (ARM)

Autorizovany reklamni e-mail ARM je forma emailu, kdy uzivatel predem souhlasil
se zasilanim reklamniho sdéleni. Tento e-mail mize mit formu textovou, nebo formu
webové stranky. Pii zobrazeni ve formdtu HTML, kdy klient vidi e-mail jako webovou
stranku se vSemi nélezitostmi v€etné obrazkili, dokdze tato reklama ptijemce vice zaujmout.
Existuje zde vsak i riziko, ze pfijemce nema dobfe nastaveny webovy prohlize¢ ¢i format
pfichozi poSty a zprava se mu zobrazi Spatné¢ nebo minimalné€ jinak, nez bylo zamysleno
autorem. Nevyhodou ARM e-mailu muze pak byt i velikost e-mailu zpisobena zobrazenim

obrazka.
B) Reklamni vsuvka

Reklamni vsuvka je viozena do tela bézného e-mailu a je jistym druhem reklamy,

kdy uzivatel dostava reklamni sdéleni jako soucast e-mailu.

Vsuvky do e-mailu se pouzivaji na konci, na zaCatku, nebo uprostied. Na konci
emailu je reklama nejméné G¢innd a na zacatku e-mailu je velmi agresivni. Tyto reklamni
vsuvky musi byt ozna¢ené slovem reklama a mély by byt ve formatu holého textu. Umis-

téni vsuvky na konci e-mailu je typické pro free e-mailové sluzby.

Placena forma e-mailové reklamy se da objednat u poskytovateltt webovych portalt

nebo ptes specializované agentury. Cena se odviji napfiklad od poc¢tu odeslanych e-maild,
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zamé&feni kampané, cilové skupiny, ktera ma reklamni email obdrzet apod. Dale se napfi-
klad cena mize odvijet od velikosti e-mailu nebo charakteru e-mailu (napf., zda se jedna o
uplny e-mail, nebo o vsuvku). Dalsim parametrem pro finan¢ni naklady Direct e-mailu je,
zda firma nebo agentura pouzije vlastni databazi, nebo databazi S mailovymi adresami pro

reklamni kampan zakoupi.

Firma Computer Press uvadi, ze Gi¢innost Direkt mailu je tfikrat az Ctyrikrat vyssi,
nez bannerova reklama. Je zde vSak potieba pocitat s tim, Ze tato u¢innost plati pouze teh-
dy, pokud jsou dobie zvoleny parametry a cilova skupina. BéZzna cena jednoho emailu je

kolem 2 K¢ (bez DPH). (J. Hlavenka, kniha Internetovy marketing)

Pro vytvoreni statistik z direkt maild je dilezity pomér, kolik maild s reklamnim
sdélenim bylo rozeslano, ku poctu uzivateld, ktery si tento email ptecetlo, poptipadé pro-
kliklo pfes tento email na webovou stranku nebo server. Méfitelnost G¢innosti emailové
kampané, kterou firma muize vyuzit, je v mnohych piipadech velmi slozitd. Systém totiz
dokaze zachytit to, zda email byl dorucen, zda byl otevien, ale nikoliv zda byl pfeéten.

Tyto statistiky se vyuzivaji rovnéz i pfi elektronickych dotaznikovych Setfenich.

Direkt maily jsou sestaveny tak, aby piijemce pfinutily k reakci a to bud’ ve formatu
odpovédi nebo ve formétu prokliknuti na dany server & webovou stranku. Uginnost rekla-
my vyhodnocuje a porovnava ve své knize Internetovy marketing J. Hlavenka, kde uvadi
ptiklady z vlastniho vyzkumu a vyvozuje z n€j nasledujici zavéry: ,,E-mailové kampané
dosahuji piimé ucinnosti tj. Click-Through Rate (kliknuti na odkazy uvedené v e-mailech)
pravdépodobné vyssi, nez u reklamnich bannerii. U¢innost Direkt maild je podpofena tim,
ze lidé se s reklamnimi e-maily nesetkédvaji ptili$ ¢asto a pokud jim pfijde jeden dva denné,
jsou ochotni jim vénovat pozornost. Pokud je zvoleno dobré cileni a spravna cilova skupi-

na, mize Direkt mail znamenat nejuc¢innéjsi formu internetové reklamy vibec.*

7.4.7 Bannerova reklama na Seznam.cz

Nejvétsi podil internetové reklamy zabira tzv. prouzkova reklama — ¢ili bannerova.

Za banner mizeme povazovat kazdé misto na webové strance, které je uréeno pro
urcité reklamni sdéleni. Velikost téchto ploch, kde mohou byt umisténé reklamni bannery,

jsou standardizovany organizaci Internet Advertising Bureau (IAB).
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Historie a postaveni bannerové reklamy na Internetu

Bannerova neboli plosna reklama se poprvé na Internetu objevila v roce 1994 a
byla od pravni kancelaie Canter&Siegel. Nasledovaly pak dalsi firmy a odstartovala se éra

reklamy na Internetu a vlastné i cely internetovy marketing.

Zpocatku byla bannerova reklama velmi u¢inné. V soucasné dobé€ je vsak ucinnost
bannerové reklamy relativné sporna. Snizeni G¢inku plisobeni banneri na uzivatele ma
mnohdy za vinu tzv. bannerova slepota (banner blindness), diky které se o¢i uzivatele

mnohdy bannerové reklamé¢ vyhnou a snaZi se ignorovat vse, co je reklamé jen podobné.

Jsou vSak vyjimky v bannerové reklame, které jsou schopny ptitdhnout pozornost
uzivatele. Odbornici se shoduji, Ze jsou to jednak formy reklamy textové, obrazové rekla-

my s tvaii nebo obrazové reklamy s intimnimi partiemi (napiiklad zenského vystiihu).

Rozlozeni bannert na portale Seznam.cz ukazuje obr.¢. 16.
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Obrazek 16 Zobrazeni umisteni

bannerové reklamy na Seznam.cz

Bannerovou reklamu muzeme rozd¢lit na dva druhy: placenou a neplacenou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Bezplatné bannerové kampané se vétSinou fadi do kampani, které jsou vytvareny

na zaklad¢ vyménného obchodu, tzv. barteru.

Bannerové kampané placené délime podle zpisobu platby na bannery prodavané
na pocet zobrazeni a bannery prodavané na pocet proklikli. Od bannerti na proklik firma

Seznam.cz posledni dobou ustupuje.

Utinnost dobie vyrobeného banneru byva kolem ¢tyi* procent, G¢innost pramér-
ného banneru kolem jednoho procenta. Vyroba jednoho reklamniho banneru se pohybuje

piiblizné od 500 K¢ do 4000 K¢ dle naro¢nosti designu konkrétni bannerové reklamy.

Reklamni bannery muzeme deélit dle grafického provedeni nebo formdtu na static-

ké, animované, nebo interaktivni.

Statické bannery jsou vétSinou ve formatu obrazki, které obsahuji urcité reklamni
sdéleni. Jsou Casto navrhovany univerzalné a jsou vhodné pro vice pouziti v ¢asovych od-

stupech a také pro dlouhodobé reklamni kampang.

Animované bannery maji format, ktery umoziuje, Ze jednotlivé obrazy se
v urcitych intervalech stfidaji a vyvolavaji dojem animace. VétSinou se jedna o vétsi forma-
ty, které upoutaji na plose internetového prohlizee pozornost. Jejich vyroba je nakladnéj-

w7

S1.

Interaktivni bannery rozdélujeme dale na: HTML bannery a tzv. Rich Media Ban-
ners. Interaktivni bannery vétSinou upoutaji nejen pozornost, ale jejich smysl spociva
zejména v dalSim prokliknuti na né, kdy klient ma pak moznost ziskat vice informaci

k danému tématu, vyrobku, ¢i sluzbé na dalsi internetové strance.

HTML bannery jsou specifické tim, ze odkazuji na vice stranek ¢i podstranek, nebo
mohou fungovat jako jednoduchy vstupni formulatf na dalsi server. Rich Media Banners
jsou bannery, které obsahuji HTML kody nebo jejich Casti, které po prokliknuti umozni

uzivateli zobrazit kratkou videosekvenci nebo animaci.

Urc¢itou zvlastni formou internetové bannerové reklamy mohou byt i tladitka, nebo-
li Buttons. Ty pro mnoho webovych stranek slouzi jako zpétné odkazy. Jsou vétSinou
umist'ovany na konec webové stranky vpravo nebo vlevo. Po jejich prokliknuti se dostava
uzivatel na sprateleny server (partnersky web). Tato tlacitka se rovnéz vyuzivaji

k optimalizaci webii (SEQ).
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Cilova skupina a bannerova reklama

Bannerova reklama muze zasahnout jak mnozstvi uzivatelt — tedy masu, tak i men-
§i skupinu uzivatel se specifickym oborovym zaméienim. U masového zacileni bannerové
reklamy je v soucasné dob¢ nevyhodou, ze rozvrstveni uzivatell Internetu je zavislé na
faktorech jako napt. véku, vzdélani, spotiebitelského chovani a dalSich. Pro bannerovou
reklamu, pfi které chceme zasahnout velké mnozstvi uzivatelt Internetu, je dobré vyuzit
vetsich serverii neboli portdli, které sdruzuji velké mnozstvi oborovych serverti neboli

oborovych skupin.

Naklady na bannerovou reklamu

Firma, ktera se rozhodne propagovat vyrobek ¢i sluzbu pomoci bannert, pochopi-
telné zvazuje finan¢ni naklady v poméru k t¢innosti reklamy. Nejdiive si zadavatel stanovi
cenu, kterou za banner a jeho vyrobu zaplati. Finan¢ni naro¢nost grafického ndavrhu banne-
ru byva odvozena z toho, zda je firma schopna si banner vyrobit sama nebo zda vyrobu
zada grafickému studiu ¢i agentufe. Dalsi financni hledisko, které firma musi zvazit je
platba za umisténi banneru do vybrané sekce urc¢itého serveru, katalogu nebo reklamniho

systému.
Platba za banner se miize ruznit podle objednavky zadavatele:
a) Platba za misto a ¢as (FLAT FEE)
b) Platba za zobrazeni neboli imprese (CPT — Cost Per Thousand)
c) Platba syst¢émem PPC (Pay Per Click)

Nejpouzivanéj$im zptsobem platby je platba za tisic zobrazeni neboli impresi, tedy

tzv. CPT.
Ceny se dale li$i umisténim banneru:

a) Banner typu leaderboard — je umistén v zahlavi webové stranky nebo portalu,
kde byva cena nejvyssi
b) Banner typu skyscaper - je umistén na pravé strané, kde ma banner funkci ,,ro-

lovat“ (posouvat se) spolu s uzivatelem, ktery stranku prohlizi

c) Banner typu rectangle — je umistén v zapati webové stranky (levnéjsi pozice)
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Nejdrazs§i bannery jsou u Seznam.cz na tzv. homepage (domovské strance), levnéjsi
napiiklad na oborovych serverech. Bannerova reklama mutze mit naptiklad zacileni dle

regionu nebo mésta, kde je cena odvozena ze zobrazeni.

Konec¢na cena za bannerovou reklamu je pro kazdého zadavatele vytvaiena dle pa-
rametrd, napiiklad z délky kampané, finan¢nich naklada, které firma do bannerové reklamy

bude investovat a dalsich.

Meéieni acinnosti bannerové reklamy

Ucinnost bannert se zapogitava jako pomér poétu zobrazeni daného banneru a po-
¢tu proklik na webové stranky zadavatele. Tento pomér se piepocitava na procento Uspes-
nosti, podle kterého mizeme zpétné hodnotit, zda bannerova reklama byla u¢inna ¢i niko-
liv. Tento pomér je velmi dobfe méfitelny. Pfi zaméfeni na vyhradné tento pomér se potla-

Cuje dalsi vlastnost banneru, tj. komunikacni schopnost a podpOreni image.

Prokliky ptfes bannerovou reklamu muzeme délit na CR (Click Rate), CTR (Click
Through Rate) a CTR efficiency.

CR je pomér kliknuti na banner, ale neudava kolik uzivatelt kliklo na dany banner

a zaroven se dostalo na cilovou webovou stranku nebo cilovy server.

CTR je pomér prokliknuti a udava ndm procento uzivateli, ktefi se pies bannero-

vou reklamu proklikli na cilovou webovou stranku nebo server.

CTR efficiency je koeficient, ktery nam udava uspésnost prokliknuti — udava tedy
procento téch uzivatelt, kteti se nejen proklikli pfes bannerovou reklamu, ale uspésné se

dostali na webovou stranku, nebo na cilovy server, na ktery reklamni banner odkazuje.

Hodnoty CTR a CTR efficiency mohou byt odlisné a to proto, Ze linky mohou byt
nc¢kdy nekvalitni nebo zahlcené a uzivatel se nemusi dostat na cilovou webovou stranku
nebo server. Rozdil mezi CTR a CTR efficiency mize byt 80% - 99%. V praxi se ovSem

koeficient CTR efficiency piili§ nepouziva. Nejpouzivanéjsim koeficientem je CTR.

Vyhodou bannerové reklamy je jeji variabilita. Nejen proto, Ze se dd velmi rychle
realizovat, ale také proto, Ze se da v prub&hu ménit dle potieb zadavatele. Na rozdil od tra-

di¢nich médii je kazda reklama na Internetu (v¢. bannerové) velmi dobie méfitelna.
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7.4.8 Kontextova reklama
Kontextovou reklamou rozumime fextové odkazy, které rozdélujeme do dvou skupin:

- textové odkazy, které se propisuji piimo do fulltextového vyhledavani nebo se

zobrazuji u zpravodajskych ¢lankt

- tzv. links, které se propisuji jako zvyraznéna slova piimo v textu.

Za tyto textové odkazy zadavatelé plati a to formou PPC reklamy. Je to platba ni-
koliv za zobrazeni reklamy, ale az za proklik uZivatele na strdnku zadavatele. Do tohoto
typu reklamy investuji firmy nemalé financni Castky. Tato reklama ma za ukol pomoci
kratkého textu upoutat ¢tenare natolik, ze pro vice informaci proklikne na webovou stranku

zadavatele.

Dalsi formou kontextové reklamy jsou tzv. links. Propisuji se do textt zpravodaj-
skych serverti, do zprav a jiného textového sdéleni jako zvyraznénd slova. Pokud na links
uzivatel pouze najede mysi, objevi se mensi okénko, kde je struény popisek firmy, produk-
tu ¢i sluzby zpravidla s grafikou (logem ¢i obrazkem), tzv. virtualni vyloha a po rozklik-
nuti oznac¢eného slova ¢i samotného okénka se uzivatel dostane na webovou stranku zada-

vatele jak ukazuje obr. ¢.17.
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S-PROPERTY s.r.0.
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Blu-ray titul Avatar, kde byla pouzita generace ochrany BD+
WARNING )

Obrazek 17 Ukdzka links — virtualni vylohy
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8 SROVNANI PPC REKLAMY NA PORTALECH SEZNAM.CZ A
GOOGLE.CZ

Na zakladé poznatkli ziskanych na konferenci SPIR 2010, kterou jsem navstivila,
bych rada uvedla nékolik srovnani reklamnich formata typu PPC: Sklik, a AdWords. Krité-
ria srovnani jsou jednak prokliky a imprese, ale také napiiklad konverze a doba stravena na
strankach, transparentnost, podil na trhu atd. Vzhledem k tomu, Ze nize uvedena data jsou

exaktni, zpracovala jsem je formou tabulky.

Sklik AdWords
Imprese 339 831 141 270
Prokliky 4010 3624
Konverze 1,22% 1,71%
Bounce rate 22,77% 25,56%
Prohlédnuté stranky | 8,80 8,75
Doba na strankach | 5:42 8:38
Transparentnost + Industry standard + Industry standard leader

- Bez piehledu neplatnych prokliki | Pfehled neplatnych proklikt

Podpora + Dobfe dostupny kontakt online | + Vyborna online komunita
podpory pro pomoc, propracovany
- Bez telefonické podpory Help
- Bez telefonické podpory
Podil na trhu + Podil ve vyhledavani + Rozsahla obsahova sit’
- Minimalni obsahov4 sit’ - Mensi podil ve vyhleda-
vani

Tabulka 1 Komparace PPC reklamnich formatii

Jak je ze statistik patrné, Sklik mé velky podil na trhu, zejména ve vyhledavani,
rovnéZ pocet proklikl a kvalita Bounce rate je velmi sluSnd. Na rozdil od téchto pozitiv ma
»googlovsky“ AdWords lepsi konverze a dobu stravenou na strankach, coz je mimo jiné

zpusobeno i jejich rozsdhlou obsahovou siti.
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9 HYPOTEZA A TEORETICKE PREDPOKLADY K ANALYZE

Vyuziti Internetu téméf ve vSech oblastech lidskych ¢innosti se neustale vyviji. Lze
konstatovat, Ze Internet se stal velmi vyznamnym nastrojem v rozvoji podnikani. Lze také
fici, ze dalsi etapy rozvoje vyuziti Internetu budou hréat velmi dtilezitou roli a budou zaro-
ven nastrojem rozvoje ve vSech oblastech lidskych ¢innosti, pfedevsim vSak v ekonomice a

podnikani.

Hypotéza: ,,Malé a stiedni firmy investuji do prezentaci svého podniku na Internetu.“

Z praktického hlediska lze tuto tezi rozvést tvrzenim, ze ,,podniky jiz dnes
Vv pfevazné mife bézné vyuzivaji Internetu a svoji prezentaci na Internetu fesi formou
WWW stranek.” Obchodovani ptes Internet se stava v souc¢asné dobé nejen nutnosti, ale

také nejproduktivnéj§im nastrojem obchodniho vztahu podnik — zdkaznik.
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10 METODIKA

Vychazime z predpokladu, Zze malé a stiedni firmy maji dostatecné informace

o0 reklamnich prostorech a podminkach, které Internet nabizi.

Hypotézy a teoretické teze jsem se rozhodla prakticky ovéfit na zdklad¢ realizova-

ného elektronického dotaznikového setieni pies webové rozhrani.

Elektronickym dotaznikem jsem obeslana kontakty ndhodné vybrané z vetejné do-
stupné databaze Firmy.cz, avSak v pifipadé dalsiho prizkumu by muselo byt toto portfolio

rozsireno a zkvalitnéno.

10.1 Zaklad marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum definujeme jako systematické planovani, shromazd’ovani,
analyzovani a hlaseni udajii, a zjiSténi jejich dulezitosti pro specifickou marketingovou
situaci, pred niz se firma ocitla. (Philip Kotler, 2007, s.140)

Ve vétSiné velkych firem byva marketingové oddé€leni, které se zabyva riznymi
zpusoby marketingovych vyzkumi. Nékteré firmy si tyto prizkumy naopak zadavaji u ex-
ternich agentur, které se marketingovymi prizkumy zabyvaji.

Efektivni marketingovy vyzkum se sklada ze Sesti krokti: definovani problému a ci-

le vyzkumu, vytvoteni planu vyzkumu, shromazdéni informaci, analyzovani informaci,

prezentace zavéru a ucinéni rozhodnuti. (Philip Kotler, 2007, s. 141)

Ucelem marketingového prizkumu je ziskani informaci o soucasné situaci pre-

zentace malych a stiednich firem na Internetu, konkrétn¢ na Seznam.cz.

Provedeny vyzkum by mél potvrdit hypotézu, ze podnikatelé, malé a stiedni fir-
my, investuji penize do prezentaci své firmy na Internetu. Firmy maji dostatek infor-

maci 0 moznostech prezentace na Internetu.

10.2 Sbér dat potiebnych pro marketingovy vyzkum

Proces marketingového vyzkumu délime na dvé etapy:

10.3 Pripravna etapa

1. Definovani problému a cile
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2. Orienta¢ni analyza situace

3. Plan vyzkumného projektu

10.4 Realizacni etapa
1. Sbér udaji
2. Zpracovani shromazdénych tdaji
3. Analyza udaji
4. Interpretace vysledkll vyzkumu
5. Zavérecna zprava a jeji prezentace (Ing. Roman Kozel, 2009, s.71)

Vzhledem k tomu, Ze potiebujeme predejit chybam ¢i nedostatkiim, nesmime pod-
cenit pripravnou fazi. Dobfe provedena ptipravna faze nam zaruci Gspé$nost prizkumu a

relevantni vysledky.
Ziskana data pak mtzeme délit podle zdroje na primadrni a sekundadrni.

Primarni data lze ziskat péti hlavnimi zplsoby: pozorovanim skupinovych diskusi
(focus group), dale dotazovanim, pak z dat o chovani zakaznikd a experimenty. (Philip

Kotler, 2007, s. 143)

V marketingovém vyzkumu, kterym budeme stanovovat nebo ovéfovat hypotézy,
pouzijeme K ziskani primarnich dat dotazovani — neboli dotaznikové Setieni, které bude
mit podobu webového rozhrani. Pro zpracovani piipravné faze elektronického dotazniko-

vého Setfeni jsem pouzila metodu logického ramce.

10.5 Vyzkum dotazovanim

Spole¢nosti provadi vyzkumy, aby se dozvédély, co lidé védi, v co véri, jaké maji
preference, a jak jsou spokojeni, aby nasledné¢ mohly odhadovat tyto veli¢iny Vv celkové
populaci. (Philip Kotler, 2007, s. 143)

Metody sbéru dat — dotaznikové Setfeni - dale ¢lenime na typy vybranych metod.
Pokud tento typ vymezime, upiesnime tak i zpisob sbéru dat. U dotazovani vybirame dale

dle povahy. Dotazovani mtize byt také — osobni, pisemné, telefonické a elektronické.
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Dotazovani, které vyuzijeme, zaméfime na typ elektronického dotazovéni pres

webové rozhrani.

Vyhoda tohoto Setfeni je v nizké cené, vysoké rychlosti, adresnosti a snadném
grafickém zpracovani. Dale je také vyhodou, Ze dotazovany ma dostatek ¢asu na odpovédi,

je zde propojeni s technikou (PC) a diky tomu je i velmi jednoduché zpracovani.

10.6 Elektronické dotazovani

V ramci dotaznikového Setieni - elektronického dotazovani bylo vytvofeno webové
rozhrani s jednoduchymi body, které se zakliknutim vybiraji — tzv. butonky (z anglického
buttons).

Pro zjisténi informaci, potifebnych pro vyhodnoceni dotazniku a rovnéz K vyvraceni
nebo potvrzeni hypotéz sohledem na zaméfeni Sirokého geografického rozlozeni
dotazovanych, jsem zvolila v této situaci nejvhodnéjsi kvantitativni vyzkum formou

elektronického dotazovani.

Odpovédi z elektronického dotazovani bude program vkladat ptimo do piedem
definované excelovské tabulky, ze které bude mozné okamzité odecitat hodnoty a stav
elektronického dotaznikového Setfeni. Patfinou pozornost jsem vénovala také specialné

srozumitelnosti a jednoduchosti dotazniku.

Respondenty jsem zvolila firmy z katalogu ,,Firmy.cz“, internetového portalu
Seznam.cz. Osloveni téchto respondent jsem provedla e-mailem, ktery obsahoval link na
webové stranky a nezbytnou teorii k dotaznikovému Setfeni. Pocet respondentli jsem
stanovila na vzorek populace citajici nejméne 100 ziskanych vyplnénych elektronickych
dotaznikli. E-mail jsem vSak rozeslala na mnohem vétSi pocet mailovych adres. Pocitala
jsem s technickymi problémy, kdy e-mail nemusi byt dorucen, nemusi byt vile na ngj

odpovédet apod.

Prizkum formou elektronického dotazovani byl pomoci e-mailii rozeslan v 1.
polovin¢ biezna 2010. Vyhodnoceni a vyvozeni zavéri bylo provedeno ke konci dubna
2010.
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10.7 Metoda Logického ramce

Pomoci této metody stanovujeme a zpracovavame navrh na jednotlivé posloupnosti cilti
postupu vedouciho ke konecné fazi - elektronického dotazovani. Definujeme rizika, vystupy a

objektivné ovétitelné ukazatele — milniky.
Pro ovéteni spravného stanoveni postupu byla aplikovana metoda SMART:
S —specific

Marketingovy vyzkum pomoci elektronického dotaznikového Setieni byl vybran vzhle-
dem k povaze Internetu a jeho pozici na trhu. Definuji ze ziskanych informaci a analyzy kroky,

které by mohli vést k vétsi informovanosti firem o internetové reklamé.
M — measurable

Pro méfitelny parametr byl vybrdn seznam firem z katalogu Firmy.cz. Musime vSak
pocitat, ze se jedna pouze o vzorek, protoze mail nemusi byt vSem firmam dorucen vzhledem

k technickym selhanim. Nebo nemusi byt dotaznik vyplnén a odeslan zpét.
A —agreed

Za uskutecnéni elektronického dotazovani a jeho nasledné zpracovani jsem pievzala

plnou odpoveédnost
R — realistic

Marketingovy vyzkum byl zajiStén - vyrobenim webového rozhrani a rozeslanim na

maily firem a to z vlastni databaze, ktera byla vytvotena ze vzorku firem z katalogu Firmy.cz.
T —timed

Casovy harmonogram marketingového vyzkumu a zpracovani vysledki, byl stano-

ven na prvni kvartal a zac¢atek druhého kvartalu tohoto roku, 2010.
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Logicky ramec

Oznaceni Popis Objektivné ové- | Zpisob ovéieni Piedpoklady a rizika
projektu Fitelné ukazatele
Ukel A. Zjisténi informova- A. Zvyseni infor- | Meziro¢ni narust Zajem firem vyuzit
nosti firem o moznostech | movanosti 0 moz- | obratu Interneto- moznosti informaci o
Internetu nostech reklamy vych portalt prezentaci na Interrne-
. . na Internet ysi t
B. Zjisténi informova- i téskue ngr\gm u
nosti firem o moznostech | POPVK PO & Krize — dopad finan¢ni
, klamnich forma- . N
prezentace své firmy na krize na firmy na Ces-
tech .
Internetu kém trhu
Cil Ovéfeni a mira znalosti a | A.elektronické A. 500 mailovych ZkuSenosti na interne-
informaci o moznostech | dotaznikové Set- adres z databaze tovém trhu
reklamy na Internetu feni Seznam.cz
Nevyplnéni dotazniku
firmami
Nedoruceni mailu
s dotaznikovym Sette-
nim vzhledem
k technickym chybam
Konkrétni 1.Start-up 1. 15.3.. Ziskat 1. Ptiprava webo- Elektronické webové
vystupy 2. Elektronické dotazo- podklady vého rozhrani rozhrani dotazniku
vant C(%egﬁt:;zrzlsnal ° 2. Rozeslani mailu Pokud nevyplni dotaz-
3. Vyhodnoceni elektro- Z}ll‘irm cz/ z databaze Firmy.cz | nik alespoii 10% firem,
nického dotazovani Y- "y ” ., bude velmi nizky vzo-
2. 30.3. Vytvoreni | 3. Pfipravit vystupy rek na vytvoreni anal{-
webového rozhra- | z dotaznikového Y 4
. S . zy
4. Close-out ni Setfeni a rozeslat je
3. 20.4 Zpracova- | respondenttim, ktefi
ni vysledkt o vysledky méli
zajem
Klicové 1. Urceni kdo je pIné 1. Rozeslani na 1. Mailové potvrze- | Ziskani cennych in-
Cinnosti zodpovédny za el. dotaz- | mailové adresy ni o rozeslani do- formaci a analyzy
nikové Setieni 2. Realizace zpra- | taznika potiebné jako podklad
. .+, | covani vysledkt k dalsim krokam, které
2. provedeni elektronické Cowr
R 3. Prezentace by vedly k vétsi infor-
dotaznikového Setfeni , . C o
. ., . vysledka movanosti firem o
3. Zpracovani vysledka . . o
. . « internetové reklameé
pomoci kontingencni
tabulky Rizikem zlstava nedo-
4. Definice zaveért a statek zodpovézenych
Vystupl el. Dotaznikt
5. Vyhodnoceni

Tabulka 2 Metoda logického ramce
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. ANALYTICKA CAST
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11 ANALYZA ELEKTRONICKEHO DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pro marketingovy prizkum jsem v piipravné fazi pouzila metody logického ramce a

v realizacni fazi prizkumu elektronického dotazniku.

11.1 Elektronické dotaznikové Setieni

Elektronické dotazovani bylo provedeno pomoci webového rozhrani jak vidime
ukdzku na obr. ¢. 18. Dotaznik se skladal z tivodu, téla dotazniku (otazky a predefinované
verze odpovédi) a zavéru s buttonkem pro odeslani vyplnéného dotazniku. Link na dotaz-
nik byl rozeslan formou mailu na vybrané adresy sestavené ze vzorku mailovych adres Fi-

rem.cz.
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Obrazek 18 Ukdazka webového rozhrani — elektronického dotazniku
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Dotaznik vyplnilo - muz/zena

W bez odpovédi M muz WM zena

2%

Graf 1 Kolik vyplnilo muzii/Zen dotaznik

Dotaznik vyplnilo — muz/zena

bez odpovédi 3
Muz 83
Zena 42
Celkovy soucet 128

Tabulka 3 Kolik vyplInilo muzii/Zen dotaznik

o v o

Dotaznik vyplnilo 65% mizi a 33% zZen. To nepiimo vypovida, Ze podnikaté
(jednatelé a majitelé) jsou prevazné muzi. Vyuziti placené reklamy pokud se porovnava

Vv jednoltlivych oborech ndm naznacuje graf. ¢. 2.

VyuZiva firma reklamy na Seznamu.cz

(jako vyhleddvace s nejvétsim zastoupenim)

W ano M bezodpovédi ® ne

Graf 2 Kolik firem vyuziva reklamu na Seznam.Cz
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Vyuziva firma reklamy na Seznamu.cz?

Ano 54
bez odpovédi 9
Ne 65
Celkovy soucet 128

Tabulka 4 Kolik firem vyuziva reklamu

na Seznam.cz

Z grafu ¢. 2 vidime rozlozeni poctu firem, a to jak vyuzivaji ke své propagaci a
zviditelnéni reklamy na nejvice zastoupeném vyhledavaci v CR. 51% firem jakoukoli

formu reklamy na tomto vyhledavaci nevyuziva.

Vyuzivate ve své firmé SEO?

(optimalizaci webovych stranek)

B ano M bez odpovédi ne

Graf 3 Kolik firem vyuziva SEO

Vyuziva vase firma SEO?

ano 50
bez odpovédi 36
ne 42
Celkovy soucet 128

Tabulka 5 Kolik firem vyuziva SEO
V posledni dobé¢ se stale rozriistd SEO optimalizace webovych stranek; zastoupené
procento firem, ktéré ji vyuZzivaji je pomérné vysoké. SEO optimalizace je finan¢né velmi

nakladna a zajist'uji ji agentury i jednotlivci.
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Graf 4 Vyuziva firma reklamu na Internetu; rozdéleno po oborech cinnosti firem

Obor cinnosti Ano
Auto-Moto 3
Cestovani a ubytovani 4
DUm, byt a zahrada 1
Elektro a pocitace 2
E-shopy 2
Finance 1
Jiné 14
Média 1
Obchod, Velkoobchod 8
Restaurace, hospody, bary, kluby, kulturni zafiz. 1
Sluzby a femesla 15
Vyroba a zemédélstvi

Zdravi a zdravotnictvi 1
Celkovy soucet 54

nevim ne
8
2 1
1

1 4
4

1

2 8
6

3 7
4
16
4

1 1
9 65

Celkovy
soucet

11

N OO NN N

24

18

31

128

Tabulka 6 Firma vyuziva reklamu na Internetu; firmy rozdéleny podle oborii cinnosti

Z grafu €. 4 vyplyva, ze o reklamu na Internetu se nejvice zajimaji firmy zabyvajici

se obchodem/velkoobchodem, femesly a sluzbami. Také z n¢j velmi dobie vidime, Ze

firmy v dnesni dob¢ sice intezivné fesi svoji reklamu avsak Internetu vyuziva k reklamnim

ucelim méné nez 50% dotdzanych ve vSech odvétvich.
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Graf 5 Zamereni firem; pouziti webovych stranek ve firmach

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze z firem, které se zaméiuji predevsim na obchod,

témef 11% nema své webové stranky. Toto procento je podle mého nazoru velmi vysoké.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva: vétSina respondentd (hlavné majitelé a jednatelé

firem) se ptiklani k obdrzeni informaci o moznostech reklamy ptes e-mail. Mizeme se

domnivat, ze se respondenti obavaji pfémého kontaktu s obchodnikem (jednani, telefonat).

Informace e-mailem si mohou, ale také nemusi piecist a to navic v Case, ktery si sami ur¢i. Tato

varianta dava piijemctim urcitou svobodu.

Chcete obdriet vysledky elektronického dotazniku?

N ano

Graf 6 Kolik respondentii chce byt informovano

o vysledcich el. Dotaznikového Setreni
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Chcete obdrzet vysledky elektronického dotazniku?

Ano 90
Ne 38
Celkovy soucet 128

Tabulka 7 Kolik respondentii chce byt informovano

o vysledcich el. Dotaznikového Setreni

Posledni graf ¢.6 nam ukazuje kolik respondentli si pozadalo o zaslani vysledka

dotaznikového Setieni.
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12 ZAVER

V této praci jsem se zaméfila na seznameni s problematikou marketingu v novém

pojeti — a to tzv. e-marketingu, ktery funguje prostiednictvim celosvétové sité¢ Internet.

Zajimala m¢ forma a intenzita vyuzivani Internetu jako prostfedku propagace v ma-
lych a stiednich firmach. Pravé na toto téma jsem zaméfila prakticky prizkum, ktery vy-
chézel z urcitych teoretickych ptedpokladi, se kterymi konfrontuji nize vysledky mého
badatelského usili.

Pro prizkum jsem pouzila data ziskand ndhodnym vybérem asi 500 firem, pfi¢emz
na dotaznik realné¢ odpovédélo 128 respondenti. Uvédomuji si omezeni, které skyta jaky-
koli prizkum ¢i statistika ziskana z relativné omezeného poctu respondentt, proto se budu
snazit pted zobeciiovanim uptednostiovat spisSe subjektivni formu prezentace faktl a vy-

sledku.

Webova stranka podniku nebo i jednotlivce je uz v soucasné dobé témét stejné di-
lezita jako ptiivodni telefonni ¢islo a postovni adresa. Vetejné piistupné elektronické adresy
na www strankach se stavaji nastrojem pro vsechny subjekty trhu, tzn. vetejnost, dodavate-
le, zakazniky, distributory a jiné subjekty. Webové prezentace jsou pro soucasné podniky

samoziejmosti.

Na reklamu na nejvice zastoupeném vyhledavaci Seznam.cz vydava finan¢ni pro-
stiedky pouze 42% respondentll. D4 se fict, Ze i toto zjiSténi vice méné koresponduje s teo-
retickym pfedpokladem, Ze Internet je v podnicich intenzivné vyuZivan i pro reklamni uce-
ly, avsak jeho efektivita a vyuziti je stale ve vyvoji. Osobn¢ piedpokladam, ze i toto Cislo

se vV nedaleké budoucnosti vyrazné zvysi.

Dale mizeme konstatovat, ze na SEO optimalizaci webu vydava financni prostied-
ky ptiblizné stejné procento respondentt, tj. 39%. Toto jednoznacné potvrzuje nékolik hy-
potéz o obrovském vyznamu Internetu ve vztahu firma — zédkaznik a rychlém rozvoji inter-
netového marketingu. SEO optimalizace sice neni klasickym marketingovym ndstrojem,

ale rozhodné patii k nejvyznamnéj§im modernim metodam zviditelnéni firem na Internetu.
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O vyznamu internetového marketingu rovnéz vypovida fakt, ze pfevazna vétsina re-
spondentl si vyzadala zaslani vysledkl tohoto prizkumu, ¢imz vyjadfili sviij zajem o tuto

problematiku.

V neposledni fad€ jsem zjistila, ze ve firmach jsou na mistech, kde se rozhoduje o
zadani reklamy (majitelé a jednatelé firem) pfevazné muzi a informace o moznostech re-
klamy uptednostiiuji ziskat formou e-mailové nabidky, coz je zjisténi obchodné vyuzitelné

internetovymi marketéry.

Jak na zakladé¢ teoretického piedpokladu tak i z vysledki elektronického dotazniko-
vého Setfeni muzeme vidét, Ze firmy nejvice vyuZivaji Internetu pro zviditelnéni se po-
moci webovych stranek, avsak jsou stile i podniky, které webovou prezentaci nemaji.
V tomto ohledu se mi teoreticky pfedpoklad, ze ,,malé a stfedni firmy investuji do prezentaci
svého podniku na Internetu.” jevi jako spravny. Zaroven jsem piekvapend, ze dost vysoké
procento obchodnich firem (11%) nemé ani webové stranky a tedy ani nevyuziva s tim
souvisejici e-marketingové moznosti. Rozhodné bych doporucovala v§em témto dosud
pasivnim obchodnim firmam, aby tuto oblast marketingu co nejd¥rive zahrnuli do své

marketingové strategie.

Domnivam se, Ze vyuziti Internetu v oblasti prezentace a reklamy v malych a
stfednich firmach v podstaté odpovida hypotézam i predpokladim, i kdyZ musim
pFiznat, Ze jsem ocekavala intenzivnéjsi a rychlejsi vyvoj v této oblasti marketingu a

obchodu.
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14 SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

LAN/WAN  Datova sit), ktera slouzi pro pfipojeni externich zafizeni k serverum.
9

WWW World, Wide, Web — webova stranka (web).

SPIR Sdruzeni pro internetovou reklamu v Ceské republice

RU Redélni uzivatelé.

PPC Pay per clil — platba za kliknuti.

IP adresa Internetovy protokol — maska sit¢.

B2B Business to business — obchodni vztahy mezi spole¢nostmi.
OSN Organizace spojenych narodda.

UNCITRAL Komise OSN pro mezinarodni pravo.

RANK Cislo pro fazeni vysledkt vyhledavani.

SMS Short message service — kratka textova zprava Sifena pomoci telefonu.
MMS Multimedia Messaging Service — multimedialni zprava.

GPS Global Positioning Systém — polohovy druzicovy systém.

MHD Méstska hromadna doprava.

LBS Location-based Service; prostorové-kontextové sluzby.

DISPLAY Oznaceni kampané - pro zobrazovani informaci v obrazové formé.

QR kod Dvojrozmérny kod zapisovany do ¢tverce.

SEO Search Engine Optimization - optimalizace pro vyhledavac.

CR Ceska republika

GA Google Analytic — statisticky program firmy Google.

ARM Autorizovany reklamni e-mail.

HTML HyperText Markup Language, je znackovaci jazyk pro hypertext.

FLAT FEE  Platba za misto a ¢as.

CPT Cost Per Thousand — platba za zobrazeni.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Zna%C4%8Dkovac%C3%AD_jazyk
http://cs.wikipedia.org/wiki/Hypertext
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CR Click Rate — pomér kliknuti na reklamni format.

CTR Click Through Rate — pomér prokliknuti pfes reklamni format na web.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Carriage_return
http://cs.wikipedia.org/wiki/Carriage_return
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18.1 Priloha 1

Znéni elektronického dotazniku

Uvod dotazniku:
PRUZKUM UZIVANI INTERNETOVE REKLAMY VE FIRMACH V CESKE REPUBLICE

Dobry den,

zamysleli jste se nékdy nad tim, jestli vyuzivaji Vasi obchodni partnefi internetové reklamy
stejn€ jako Vy? Anebo naopak - nevyuzivate této reklamy méné nebo vibec? Pomozte mi i

sob& odpoveédét na tyto otazky! Dotaznik zpracovavam v rdmci mé bakalarské prace.

Vase e-maily nebudou pouzity k obchodnim uéeliim, nemusite se tedy obéavat o jejich
zneuziti.

Ctim privatnost dat, také nemam rada nevyZzadana obchodni sdéleni.

Dotazovani bude probihat do patku 23. dubna 2010 do 14:00. Dékuji za Vas draho-

cenny cas!

Télo dotazniku:

1. Podnikani Vasi firmy
MoZnosti odpovédi: firma v Ceské republice sidli i podnika, firma nesidli v CR, ale podni-
ka tu, firma nesidli v CR, ani tu nepodnika

2. V jakém Kkraji a v kterém okrese sidli VaSe firma? (Razeno podle abecedniho
seznamu Kkraji a okresii)
Jihogesky kraj - okres Cesky Krumlov Lﬂ

3. Kde ma Vase firma sidlo?
Moznosti odpovédi: obec, mésto, krajské mésto/hlavni mésto, nevim

4. Firma, ve které pracujete, ma (véetné Vas):
MoZnosti odpovédi: 1-10 zaméstnanci, 11-25 zaméstnancii, 26-60 zaméstnancti, 61 a vice

zameéstnancu

5. Je vaSe firma platcem DPH?
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MoZnosti odpovédi:: ano, ne, nevim

6. VasSe firma se zaméruje:
MoZnosti odpovédi: predevsim na vyrobu a prodej vyrobki, pfedevsim na obchod, prede-
v§im na sluzby, nevim

7. Vyberte HLAVNI obor piisobnosti Vasi firmy
MoZnosti odpovédi: Auto-Moto, Cestovani a ubytovani, Dim, byt a zahrada, Elektro a
pocitace, E-shopy, Finance, Média, Obchod, Velkoobchod, Restaurace, hospody, bary, klu-
by, kulturni zafizeni, Sluzby a femesla, Ufad, instituce a sdruzeni, Vyroba a zeméd¢lstvi,
Zdravi a zdravotnictvi, Jiné

8. Ma VaSe firma vlastni webové stranky?
MoZnosti odpovédi: ano, ne nevim

9. Provozuje VaSe firma samostatné webové stranky pro produkty nebo sluzby z
Vasi nabidky?
MoZnosti odpovédi: ano, pro vSechny, ano, pro vEtSinu, ano, ale jen pro né€které, ne, nejsem
si zcela jisty/jista

10. Vyuziva VasSe firma placené reklamy kdekoliv na Internetu?
Moznosti odpovédi: ano, ne nevim

11. Rozesila VaSe firma e-maily (newslettery) s informacemi svym zakaznikim
nebo partnerim?
Moznosti odpovédi: ano, ne nevim

12. Vyuziva VaSe firma placené reklamy na Seznam.cz?
(Seznam jsem si zvolila, protoZe je nejnavstévovanéjSim vyhledavacem v Ceské re-
publice.)

Moznosti odpovédi: ano, ne, nevim

13. Ma Vase firma optimalizované stranky pro vyhledavace? (tzn. vyuziva SEQ?)
MozZnosti odpovédi: ano, ne, nevim

14. Co z niZe uvedenych moznosti Vam NEJVICE VYHOVUJE, kdyZ byste chtéli
prijimat informace o moZnostech reklamy na Internetu?
Moznosti odpovédi: e-mailem, telefonicky, navstéva obchodniho zastupce, reklama
v médiich, v§e z uvedeného, jinak, obecné se nezajimam o takové nabidky, nevim

15. Ktera z vyjmenovanych pozic ve firmé Vas NEJVIC VYSTIHUJE? Jste:
MoZnosti odpovédi: majitelem/spolecnikem, jednatelem, pravnim zastupcem, ¢lenem do-
zor¢i rady/predstavenstva, feditelem oddé€leni (obchod, marketing, odbyt a jiné), pracovni-
kem marketingu, pracovnikem oddéleni (obchodni, odbyt a jiné kromé marketingu), medi-
alnim poradcem, odbornym poradcem, asistent(ka)/sekretai(ka), recep¢ni, jiny pracovnik

16. Jste:
MozZnosti odpovédi:: muz, Zena
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17. Kolik je Vam let?
MoZnosti odpovédi: 17 let a méné, 18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64, 65 a vice

18. Prejete si zaslat odkaz na vysledky tohoto prizkumu?
MoZnosti odpovédi: ano, ne

Zaver dotazniku:

Zadejte, prosim, Va§ e-mail. Tento e-mail nebude nikde zveiejnén a zadavite jej, aby jednoduse nedoslo k duplika-
ci odpovédi v priizkumu a vysledky pak byly relevantni.

odeslat dotaznik



