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Uvod

V dne$ni dobé¢ silné piesyceného trhu je stale nutnd efektivngj$i prezentace a zviditelnéni
firmy. Forem existuje cela tfada, ale do poptfedi se dostava piedevSim Internet, ktery z
historického hlediska zaznamenal za kratkou dobu vyvoje pievratny pokrok a ktery zasahuje
do vSech oblasti lidského konani a podnikéni. Firmy, které chtéji nejen uspét ¢i udrzet
stavajici pozici, si nemohou dovolit mocné a stile se rozSifujici internetové médium
opomenout. Kazda firma, kterd chce svoji Cinnost pfedstavovat prostfednictvim Internetu,
musi brat v uvahu, Ze se nejednd o jednordzovou zaleZitost, nybrz o proces, ktery nikdy
nekonéi. Internet v marketingu méa podle Blazkové Siroké pouziti, pfi¢emZ nemusi slouZit
pouze k pifimé komunikaci se zdkazniky ¢i reklamé, jako je napiiklad efektivni prezentace
firmy a jejich vyrobki, ale také jako zdroj informaci (o zakaznicich, dodavatelich, konkurenci
apod.), zlepSeni vztahli se zdkazniky, novy obchodni a distribu¢ni kanal ¢i fizeni internich
procestu ve firmé. (Blazkova, 2007, s. 36)

Jednou z klicovych uloh podniku je marketing, ktery mé zasadni vyznam pro Uspéch podniku
a je zalozen na uspokojovani potieb a prani zakaznikl. Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 74)
je hlavnim cilem kazdé podnikové aktivity podnikatelské ¢innosti poskytnout hodnotu pro
zékaznika se ziskem a rozvadi, ze marketing zasahuje dale a vytvaii potfeby a pfani diive
neexistujici. Podle této teorie vybizeji marketéti spotiebitele k utrdceni vice penéz, nez si
mohou dovolit, za zbozi a sluzby, které ve skuteCnosti nepotiebuji. Tradicni pojeti
marketingového mysleni spatfovalo v marketingu pouze prodej ¢i reklamu. Toto starSi pojeti
je prekondno a vitézi pojeti nové. Hovotfime tedy o moznych inovacnich tendencich v
marketingu. Podle Heraleckého (2010) jsou inovace povazovany za hnaci motor
ekonomického rozvoje firem a pfechod ke znalostni spolecnosti, proto navrhuje postup
inova¢niho procesu, ktery snizuje riziko neuspéchu zamyslené inovace. Podle Pilika (2008)
byly vybrany ¢tyfi v dneSni dob¢é vyznamné sméry marketingu — elektronicky, hodnotovy,
vztahovy, direkt marketing. Nasledujici kapitoly se vé€nuji oblasti internetového marketingu v
kontextu se zjiSténymi tendencemi v ramci prizkumného Setfeni, které zjiStovalo miru
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vyuzivani jednotlivych forem internetové reklamy a jeji soucasné tendence u vybranych
firem, které obchoduji na Internetu.

Schibrowsky a kolektiv (2007) hovoii o tom, Zze vroce 2004 na online reklamu bylo
vynalozeno 44% veskerych marketingovych nakladd. Tradién€é tyto vydaje stoupaji
v pfedvanocnim obdobi, kdy internetové obchody dosahuji az 80% rocnich trZzeb.
O‘Callaghan a Fahy (2002) konstatuji, ze Internet znamena revoluci v uplatiovani
marketingovych aktivit 1 dosavadnim chovani svych spotiebiteld, kterému se firmy museji
ptizptsobit, pokud chtéji dlouhodobé prosperovat na trhu. Je ziejmé, ze i internetovy
marketing prochdzi dynamickymi zménami, kterymi by firmy mély pfizpiisobit své jednani a
chovani. Azavadar a kolektiv (2011) konstatuji, ze internetovy marketing formuje
elektronické obchodovani a prokazuje samotnou provazanost online marketingovych aktivit a
e-business. Je ziejmé, ze elektronické obchodovani by bez nastrojii internetového marketingu
nebylo v soucasné dob¢ prakticky mozné.

1 Internetovy marketing
Pojem internetovy marketing je definovan riiznymi zptsoby. Naptiklad Nondek a Rencova
(200, s. 75) definuji marketing na Internetu (on-line nebo téz elektronicky marketing) jako
,kvalitativné novou formu marketingu, kterd mize byt charakterizovana jako fizeni procesu
uspokojovani lidskych potieb informacemi, sluzbami nebo zboZzim pomoci Internetu. Online
reklama je v uz$im pojeti ztotoznovana s internetovou reklamou, v §ir§im pojeti obsahuje
jakoukoli reklamu, kterd je pfenaSena elektronickymi médii (mobilni, GPS ¢i internetova
reklama. ,,Marketingova komunikace na Internetu muze nabyvat fady forem, které se
vzajemné li§i svymi cili, podle nichZ jsou nasledné voleny nastroje, jez firma ke komunikaci
vyuziva® (Pfikrylov4, Jahodova, 2010, s. 224). Mezi nejznaméjsi formy propagace na
Internetu patii:
= vlastni webové stranky (aktuality, reference, mikrostranky),
= online direct marketing (e-mail marketing, newslettery, SMS (mobile marketing),
viralni marketing),
= on-line Public Relation (¢lanky, v online médiich, tiskové zpravy, marketing na
podporu komunit),
= podpora prodeje na Internetu (viralni marketing, buzz marketing, advergaming,
partnerské programy (affiliate marketing)),
* internetova reklama (bannerové reklama, optimalizace webovych stranek, platba za
klik a za umisténi apod.),
= vyuZiti socialnich médii k prezentaci znacky ¢i produktu firmy,
= v §irSim pojeti stoupajici obliba slevovych webi a dalsi.
= Jako dalsi vhodné cesty se dnes objevuje televizni a rozhlasové vysilani §ifené po
Internetu. Téz sem patii 1 mobilni telefony a jind zafizeni schopna komunikace
elektronickou cestou nebo software obsahujici reklamni plochy a sdéleni.

Internetovy marketing je zalozen na stejnych principech jako klasicky marketing, oproti
klasickym pfistupim k marketingu vSak je vyznafen vysS$i efektivitou jeho vyuziti a
modifikaci zazitych marketingovych pfistupti a strategie. Proto marketing na Internetu
vyzaduje v nékterych aspektech pfistup odlisny od klasického marketingu. ,,Cely proces od
prvniho osloveni potenciadlniho navstévnika k opakovanym akcim zékaznika lze na Internetu
mnohem Iépe sledovat a ovliviiovat nez u offline reklamy, public relations, podpory prodeje
apod.© (Krutis, 2006) Vzhledem k prakticky neomezenému prostoru, ma potencialni zajemce

o dany produkt k dispozici dalSi podrobnéjsi informace, ke kterym se dostane jedinym
kliknutim a jez mu mohou pomoci v jeho rozhodovani. V porovnani s jinymi druhy propagace
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je v soucasnosti nejlevnéjSim zplsobem propagace v souvislosti s métitelnosti uc¢innosti na
jednoho zakaznika a schopnosti vyvolat okamzitou reakci uzivatele.

Neznamena to ovSem, ze by klasicka reklama ztrdcela na vyznamu, nebo piestavala byt
vyuzivana. To jen internetova reklama diky své flexibilit¢ zvySuje a upeviiuje svoji pozici na
reklamnim trhu. To samoziejm¢é neznamend, ze by byla samospasitelna a bylo by vhodné
ostatni formy reklamy opomijet. Nejlepsi je brat Internet jako vhodny doplnék odbytové
strategie 1 jako soucast marketingového mixu. To dokazuje fakt, ze dnes jiz 1 fada vyloZené
internetovych firem vyuzivd ke své propagaci i jind média. Polozime-li si otazku, kterd
reklama je nejlep$i, spravnd odpoveéd’ zni, jakakoliv, ktera pfinese vice, nez firma do ni
investovala. Nesporné zajimava vlastnost Internetu je jeho ¢asova neomezenost, je k dispozici
24 hodin denné¢, 7 dni v tydnu a 365 dnti v roce. Velkou vyhodou této celosvétove sité je jeho
dynamic¢nost a interaktivnost, nebot’ piedstavuje efektivni nastroj, ktery davd moznost
Vv kratkém case oslovit Siroky okruh potencialnich zadkaznika. Nakladovost je pfi tom pomérné
niz8i, nez tomu byva u masovych médii, jako je televize nebo rozhlas. Dalsi vyhodou je
moznost cileni reklamy na vhodné konzumenty, ktera v ptipadé ostatnich médii neni mozna.

»Jsou tfi zdkladni ptredpoklady, které efektivitu (internetového marketingu) ovliviiuji. Levné
dostat navstévniky na web, poté jich co nejvice zménit na zédkazniky a presvédcCit je, aby
nakoupili co nejvice a opakované.” (Kruti§, 2011) Je to pravé internetovy marketing, jez
rozhoduje o pfipadném uspéchu nebo neuspéchu firmy. S rozvojem Internetu dochazi k tomu,
ze urcitd ¢ast firem, pokud se tyka marketingu, Upln¢ opustily offline prostfedi. Pro Uplnost je
ovSem nutné uvést, Ze je mozno setkat se i s opanym typem chovani, oproti tomu si n¢které
diive Cisté internetové firmy otviraji kamenné obchody a prezentuji se i v jinych médiich nez
je Internet. Je vice nez pravdépodobné, ze se 1 nadale bude prolinat svét realny 1 virtualni, aby
se vzajemné dopliovaly. (Janouch, 2010)

Devét krokii spravného internetového marketingu:

1) Analyza internetovych stranek — zjisti pfednosti a nedostatky webu nebo e-shopu a
navrhne moZna feseni a upravy.

2) Analyza nav$tévnosti — zjisténi poctu a struktury navstévnikd. Je tieba zjistit, jaci
zékaznici na web prichdzeji, odkud ptichazeji a co hledaji.

3) Analyza pristupnosti webu — je tieba, aby stranky byly uzivatelsky piivétivé, tzn.,
aby byly srozumitelné i mén¢ technicky zdatnym uzivatelim Internetu. V ptipadé, ze
zakaznik na stranky sice vstoupli, ale v zapéti odejde, neni asi vSe v poradku.

4) Analyza pouzitelnosti webu — tato analyza si klade otazku, zda dany web vyzyva ke
koupi a pokud ne tak proc¢? Napiiklad je web ptrehledny, uZivatelsky komfortni apod.

5) Uzivatelské testovani webu — je tieba zjistit, jak se na webu chovaji skute¢ni
navstévnici. UZivatelské testovani se provadi s pfedem vybranym vzorkem, kterému
jsou dany ukoly, co maji vyhledat, aby bylo mozno eliminovat nedostatky.

6) Copywriting — vytvoreni kvalitnich textl, které upoutaji a prodavaji. Copywriting je
zéklad tvorby kvalitnich internetovych stranek. Perfektné¢ psany text je rozhodujici
faktor pro upoutani pozornosti zédkaznika. V internetovém marketingu plati, Ze text
plni funkci prodavace.

7) Optimalizace pro vyhledavace — aneb nejlépe se prodava tém, ktefi hledaji to, co
firma nabizi. Jinak fe€eno, co neni nalezeno nelze prodat.

8) Registrace do internetovych Kkatalogi - slouzi kpodpofe image firmy,
k zviditelnéni, zlepsi pozice firmy ve vyhledavacich i pocet cilenych navstévnika.
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9) Sprava internetového marketingu — udrzuje stranky aktualizované i optimalizované
tak, aby drzely krok se soucasnymi trendy. Téz se stard a provadi vSechny potifebné
ukony pro uspé$nou marketingovou praci. (Seo Expert, 2010)

2 Internetova reklama

Moznosti internetového marketingu jsou Siroké, proto se ¢lanek zaméfi pouze na jednu jeho
¢ast, a to na reklamu na Internetu, nebot’ predstavuje jeden z nejvyraznéjSich forem propagace
znacky ¢i produktu na Internetu. ,,Reklama na Internetu predstavuje efektivni néstroj osloveni
Sirokého okruhu potencidlnich zdkaznikG v kratkém case a za pomérné nizké néklady.
Zakladni nevyhodou této formy reklamy je jeji neosobni charakter, tj. nemoznost pfimo vidét
a vyzkousSet produkt, avSak i navzdory tomu zaznamenava reklama na Internetu v poslednich
letech nartist a zdjem, coz plati i pro obdobi hospodarské recese* (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010,
S. 225).

,,Reklama na Internetu stejné jako klasicka reklama informuje zakazniky o existenci produktu,
o jeho vlastnostech, kvalité apod., pficemz se snazi presvédCit zakaznika, aby si produkt
koupil. Muze ale také upozoriiovat na existujici elektronicky obchod, na firemni stranky, nebo
ruzné akce. Reklamu na Internetu Ize pro svoji povahu chépat jako jakysi prinik tradi¢ni
reklamy a piimého marketingu.“ (Svadlenka, Madlenak, 2007). Internetovéa reklama se oproti
jinym médiim 1i81 a mé& sva specifika. Jejimi velkymi pfednostmi jsou moznosti presného
cileni a transparentni méfitelnost efektivity. V neposledni fadé k nim patii i dobry pomér
vykon / cena. To vSe jsou diivody, pro které stoupa vyuzivani reklamy na Internetu.
Uvazovani o reklamé ptichazi obvykle ihned poté, co firma vstoupila na trh. Tedy poté, co
zvetejnila své webové stranky. V tu chvili vedeni firem i1 marketingovi pracovnici dospéji
k nazoru, ze samotna prezentace na vlastnich strankach nestaci a Ze je nezbytné o sob¢ dat
veédét 1 jinym zplsobem.

Reklama je jist¢ prvni véci, ktera napadne, ale neni spravné postupovat ukvapené, ale
postupovat v spravnych krocich. Nejprve je tieba provést na webovych strankach tzv. SEO
(Search Engine Optimization). Optimalizace webovych stranek je nezbytna pro vyhledavani
pomoci internetovych vyhledavact, jakymi jsou napf. Google, Seznam apod. Vzhledem
k tomu, Ze existuje cela fada moznosti, kam reklamu umistit, je nezbytné nejprve provést
dikladnou analyzu. Z obecného hlediska plati, Ze nejdilezité;jsi je stanovit si cil, ¢eho je tfeba
dosédhnout. Obvykle jim byva odbyt a prodej produktl, budovani znacky, nebo zvySovani
navstévnosti vlastniho webu.

Diéle je tieba veédét, na jaky segment trhu je tieba cilit a jaka je struktura zdkazniki, které je
tteba oslovit. To znamend stanovit si, kdo jsou nasi zékaznici, jaké je jejich chovani, jaké
stranky navstévuji, co hledaji, jsou spisSe aktivni ¢i pasivni, co je zajima apod. Parametrt pro
pfesné zacileni miize byt mnoho, ale jejich co nejpfesnéjsi analyza se vyplati a vynalozené
prostiedky se vrati v podobé zvySené¢ho odbytu a profitu. Internetova reklama je potiebna, ale
sama o sobé neni cilem, ale pouhym prostfedkem. Méla by zapadat a byt koordinovana
s celou marketingovou strategii.

Pokud zdkaznik nema moZnost volby a je nucen k néjakému rozhodnuti, ¢i je pifimo
obtéZzovan vtiravou reklamou na kazdém kroku, pak se miize stat, ze reklama dociluje
opacného efektu. DneSni marketéfi musi naopak cCelit situaci, kdy konecni spotiebitelé jsou
vici zndmym nastrojim marketingu zcela imunni. Marketing proto neni moZno zuzovat jen
na reklamu. Marketing je proces se souborem prostfedkil na zjistovani optimalnich potieb
zakaznikd, aby jim mohl byt poskytnut produkt, ktery pro né piedstavuje piidanou hodnotu.
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Uspésna firma vyuzivajici marketingovych néstrojii na Internetu svoji podnikatelskou strategii
zaméiuje predev§im na zékaznika, na jeho potieby a moznosti jejiho uspokojovani.
Internetovy marketing pii jejim efektivnim vyuziti nabizi soustavu ¢innosti, jak pecovat o
zékaznika. Proto internetovy marketing vyuziva vSech moznosti fizeni vztahti se zakazniky
(CRM — Customer Relationship Management).

Hlavnim cilem internetové reklamy, stejné¢ jako kazdé jiné reklamy je ovlivnit nakupni
chovani zakaznikli a pfimét je k nakupu propagovaného produktu nebo sluzby. V pocatcich
Internetu klikali uzivatelé pomérné cCasto na reklamni bannery a UspéSnost reklamnich
kampani méfenych pomoci Click Rate celkem vysoka. Click Rate je pomér mezi poctem
kliknuti a zobrazeni, vyjadiuje usp&snost reklamy. Casem se tento efekt postupné snizoval.
Nyni jsou marketéii nuceny vymyslet stdle nové a nové metody jak zaujmout potencidlni
zéakazniky.

T¥i hlavni vyhody reklamy na Internetu:

1) MozZnost piesného cileni - Technické moznosti Internetu umoznuji osloveni
konkrétni cilové skupiny zékazniki, kterym je ur€en propagovany produkt. Je moZno
téz vyuzivat za timto ucelem weby, které se zaméfuji na urcité zajmy nebo problémy a
nabidnout jejich uzivatelim vyrobky nebo sluzby, které je mohou zajimat.

2) Rychlé zahajeni i ukonceni reklamni akce - Vytvofeni a umisténi reklamy na
Internetu je rychlé. V pfipadé¢ potteby je mozné reklamu dle potieb menit,
prizptisobovat, ¢asoveé prodluzovat i kratit nebo i pfedasné ukoncit.

3) Moznost piresného méfeni vysledki a ucinnosti - Nesporné mezi nejvétsi vyhody
internetové reklamy patii jeji méfitelnost a s tim 1 navazujici moznost vyhodnoceni
pfinosil 1 profitu vynaloZenych nakladf. Je mozné méfit, kolik lidi kliklo na reklamu,
kolik jich navstivilo pozadované stranky, kolik z nich to u¢inilo opakované a v piipadé
internetovych e-shopil 1 kolik si jich propagovany produkt objednalo a koupilo. To je
ovSem jen stru¢ny vycet moznosti, ktery bude jisté i1 s dalS$im rozvojem Internetu
stoupat.

2.1 Internetova reklama dle druhu a pouziti
Internetova reklama v dnesSni dobé zaziva obrovsky rozmach na poli reklamy. MoZnostmi
lepsiho, cenové a plosné dostupného Internetu maji za nasledek obrovsky zijem firem o
vlastni prezentaci ¢i sestaveni reklamni kampané, kterd dnes muize oslovit Siroké publikum
potencialnich zakaznikd. Internetova reklama se nejCastéji vyuzivd pro samostatné
integrované kampané, které se realizuji pouze prostiednictvim on-line prostoru a oslovuje
jeho ucastniky. Nejcastéji je tato forma komunikace vyuZzivana e-shopy, které potiebuji
inzerovat pouze Vv prostiedi Internetu. Internetova reklama se rovnéz vyuziva pro integrované
komunikaéni kampané, které jsou soucasti marketingové komunikace, které vyuziva
vSechna dal$i média (televize, rozhlas, tisk, outdoor apod. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.
110). Internetova reklama ptedstavuje jeden z dilezitych nastroji internetového marketingu.
Jeji vyvoj stale kontinualné probiha a v soucasné dob¢ se déli na nékolik zakladnich forem:
* Plo$na reklama / Bannerova reklama - Banner — slovo v anglictiné oznacujici
prapor je v piipadé internetové reklamy oznacuje reklamni prouzek. Tato nejstarsi
forma tvofi stale jeden z nejrozsifengjSich zplsobil internetové reklamy. Mlze byt v
podobé¢ statistické grafiky, nebo mit animovanou podobu. Po kliknuti na banner je
uzivatel pfesmérovan na www stranky zadavatele této reklamy. Je nutno poznamenat,
ze s rostouci intenzitou bannerové reklamy se objevuje negativni jev, ktery se nazyva
bannerova slepota. V praxi to znamena, ze uzivatelé Internetu ji prestavaji vnimat a
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ignoruji ji. Z tohoto diivodu musi tvirci internetové reklamy hledat nové zplisoby, jak
upoutat pozornost.

Automaticky se otevirajici pop-up okna - Jednd se sice téz o rozsifeny zpusob
reklamy, ale je nutno podotknout, ze vétSina uzivateld ji vnima negativné a povazuje ji
za obtézujici faktor, proto jeji ucinnost muze byt spornd. Navic je mozné ji
softwarovym nastavenim i eliminovat.

Tlacitka - V praxi pfedstavuji malé reklamni plochy umisténé na strance, které téz
presméruji uzivatele po kliknuti. Casto jsou takto propagovany na strankach e-shopu
dal$imi e-shopy, které maji jednoho vlastnika.

Textova reklama - Pod pojmem textova reklama jsou mysleny jakékoliv placené Ci
neplacené odkazy. Reklama, kdy ¢ést textu je jinak, barevné, tu¢né¢ nebo podtrzenim,
oznacena. Tato Cast po kliknuti otvira dalsi malé okénko s podrobnéjSimi informacemi
vztahujici se k danému slovu ¢i vété. Jsou pouzivany i ve formé hypertexti.
Intextova reklama - Tento druh propagace piedstavuje reklamu zobrazujici se ptimo
vV textu webové stranky na zékladé aktivniho chovani uzivatele Internetu. V textu
webové stranky jsou zvyraznéna riznd slova (barevné, tucné, podtrzenim). Po najeti
kurzoru mysi na takto oznac¢ené klicové slovo se zobrazi reklama.

Search Engine Marketing - SEM - Search Engine Marketing, coz znamena
marketing ve vyhledavacich. Tento nastroj piedstavuje dal§i formu on-line reklamy
zaméfeny na zviditellovani webu a zvySovani jeho navstévnosti. SEM miliZe mit vice
podob, ale v kazdém piipadé se jedna o placenou formu propagace. Casty zpiisob
SEM propagace predstavuje zakoupeni lepSich pozic ve vyhledavacich, téz také
sponzorované odkazy, popiipadé placené zapisy v katalozich. Oproti optimalizaci
SEO, SEM nevyZaduje Upravy stranek a vysledky zobrazeni jsou podminény pouze
vysi platby, kterou je inzerent ochoten zaplatit. Je potfebné uvést, ze SEM
momentalné patii k jedném z nejefektivnéjSich forem on-line reklamy, ale také k
nejdrazsim.

Katalogové zapisy - Zapisy v katalozich mohou byt neplacené i1 placené a slouzi
k tomu, aby uzivatelé firmu a jeji produkty nasli v prostiedi Internetu a rovnéz se tim
ziskava i zpétna vazba. V Ceské republice jsou nejéastéji vyuzivany pro tento zptisob
neplacenych zdpisli portdly Seznam.cz a placené odkazy internetového katalogu
Firmy.cz. Spojenim katalogii webli Centrum a Atlas, byl nové vytvofen katalog
Najisto.cz. Dfive byla tato forma velmi u¢innd, dnes je jeho vyznam zanedbatelny
V porovnani s jinymi odkazy. Uginny miize pouze tehdy, pokud je odkaz na firmu
umistén ve spravné kategorii a je spravovan lidmi nikoliv roboty.

Piednostni vypisy — Piednostni vypisy jsou zaloZeny na vyhledavani ve smyslu
hledani klicovych slov a prochézeni katalogem za ucelem hledani informaci nebo
firem. V Ceské republice jsou k tomuto Gcelu nejvice vyuzivany portaly Seznam.cz a
Firmy.cz. Ty se v Oproti reklamé v PPC se zde plati za dobu zobrazeni, nikoliv za
proklik.

Behavioralni reklama - Vychézi z chovani zdkaznika na Internetu, sleduje historii
Jjim navstivenych strdnek a umi rozpoznat zajmy uZivatele, tudiz je mozné cilit
propagaci dle jeho zajmi. Znamena to, Ze se dvéma ndvstévnikim stejnych stranek
mize zobrazit jind reklama. Behavioralni reklama je mnohem uc¢innéjsi z divodi
pfesného sméfovani, o jehoZz existenci nemusi mit sledovany objekt ani tuSeni.
Nevyhodou této formy reklamy je, Ze néktefi uzivatelé Internetu vyuzivaji rtizné
ochranné programy, proti tomuto typu sledovani a je povazovana za neetickou a
v nékterych zemich i zakdzanou.

Kontextova reklama — Jedna se o zvlastni formu internetové reklamy, ktera zahrnuje
plosnou reklamu, ptfednostni vypisy, textovou reklamu ¢i PPC reklamu, kterd je
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vazéna na kontext obsahu webové stranky nebo je svazdna s konkrétnim slovem
v uréitém textu (intextova reklama). Pokud je vSak kontextova reklama vazana na
souvislosti s negativnimi udalostmi (je tudiz povazovana za krajné¢ neetickou), pak
jeho inzerenta naopak poskozuji.

2.2 Formy plateb za internetovou reklamu
Rizné formy reklamy a jeji pouziti vyzaduji i rizné formy plateb. Obecné lze fici, Ze
vzhledem uc¢innosti piedstavuje reklama na Internetu nizsi naklady oproti jinym typtim. Zalezi
na zadavateli, aby uvazil formu i zpiisob uhrady, kterd mu pfinese nevyssi efekt. Mezi
nejcastéjsi formy plateb za internetovou reklamu se fadi:
= PPC (pay per click) — platba za proklik saukéni cenou — aktualné
nejvyuzivanéjSich a nejoblibenéjSich forem reklamniho systému, kterd se
V soucasnosti vyuzivd v prostiedi Internetu zejména, kde inzerent neplati za
zobrazovani reklamy jako v ptipadé dalsich forem plateb za internetovou reklamu, ale
za proklik CPC (cost per click), neboli za uzivatele, ktery navstivi jeho webové
stranky prostiednictvim PPC reklamy. Nej€astéji se vyuZivaji systémy Google
AdWords, Sklik /Seznam, ETARGET a dalsi. Vyhodou tohoto systému je skutecné
pfesné zacileni potencidlnich zdkaznikid, vys$S$i ucinnost a niz$i naklady. Hlavni
nevyhodou je lze povazovat nutnost neustalych kontrol a zmén. Podil PPC na vSech
formach online reklamy v soucasné dobé ptedstavuje 40 %. PPC reklama se proto
nejcastéji vyuziva pro budovani znacky, zvySovani navstévnosti webovych stranek a
pro zvySovani vykonu v podobé konverzniho poméru (neboli procentni podil
z celkového poctu uzivatell, kteti skoncCili svij ndkup konverzi — on-line nakup,
registrace, kontakt na e-mail apod). Dale se sleduje CTR (click through rate), neboli
mira prokliku, ktera vyjadiuje pomér poctu uzivateld, ktefi na inzerat kliknou, k poctu
zobrazeni inzeratu.
=  CPM (cost per mile) — platba podle navstévnosti, platba za tisic zobrazeni — nejcastéji
je tato forma platby vyuZivana u ploSné reklamy a reklamnich pati¢ek e-maild.
Vyhodou této formy plateb je ochrana zadavatele reklamy proti riziku
za nedostate¢nou navstévnost webovych stranek ¢i nekomplikovana komparace cen
ostatnich serverti. Nevyhodou je vSak vzristajici bannerova slepota jejich uzivatelt,
nemoznost kvantifikovat jeji efektivnost ¢i nedostatecnd motivace reklamni agentury
ke kvalité. [15] Tento typ reklamy se mize rovnéz uctovat po jednom zobrazeni, pak
nazyvana CPI (cost per impression).
= Casova cena — platba za pevné umisténi a ¢as — vyuzivana u fady druh@l textovych
reklam, ktera vyuziva vyhody v podobé snadného urceni ceny za internetovou reklamu
a sledovani statistik navstévnosti. Pti této forme platby se vSak inzerentovi zvySuje
pravdépodobnost nizké navstévnosti.
= CPA (cost par action) — platba za akci, provizi — za reklamu plati inzerent az
moment¢, kdy uzivatel uskutecni objednavku, registraci apod. Tato forma platby je
vyuzivdna zejména u partnerskych programu (tzv. affiliate marketing), kdy partner
obdrzi platbu v podobé provize z provedeného obchodu.

2.3 Internetova reklama v datech

Provedena analyza sekundarnich zdroji (podle serveru Sdruzeni pro internetovou reklamu)
podle agentury Factum Invenio ukazuje, ze se v roce 2010 zadavatelé¢ internetové reklamy
investovali celkem 7,7 miliard korun, pficemz v roce 2011 se odhaduje jeji meziro¢ni rist o
24%. Plosna (display) reklama, oznaCovand jako standardni se na celkovych vydajich na
internetovou reklamu podilela 4,5 miliardami korun (na celkovych vydajich se podilela
54%), reklama v katalozich tvotila 985 milionti korun (podil 13%), PPC systémy se podilely
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2,2 miliardami korun (podil 28%) a internetova reklama oznacovana jako nestandardni tvofila
0,38 miliard korun (podil 5%). ,,Podil Internetu jako mediatypu dosahl témét 13 % na
celkovych investicich do reklamy za rok 2010 v Ceské republice%, coZ je o 3 procentni body
veétsi podil oproti piedchazejicimu roku 2009, a je na tietim misté za televizi a tiskem* (SPIR,
2011). Podil jednotlivych typt médii na reklamnich vydajich je znazornén na nasledujicim
grafu (Obrazek 1).

Obrazek 1: Podil jednotlivych médiatypii v roce 2010
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Zdroj: SPIR, FI, Kantar Media a.s., leden 2011

2.4 Nové trendy internetové reklamy
Stavajici formy reklamy se pomalu dostavaji na hranice svych mozZnosti. Vznika tedy potieba
vymyslet nové cesty s vyuzitim nové spolecenské poptavky. Tou se v posledni dob¢ stavaji
tzv. socidlni média, komunikacni sité¢ a blogy:

= Socialni sit¢ — blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuse atd. (Facebook, MySpace

apod.)

= Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twiter apod.)

= Diskusni fora (Yahoo, Answers apod.)

= Sdilend média (YouTube, Flickr apod.)

Uzivatelé socialnich siti nejsou néjakou jednolitou skupinou lidi, maji rliznou uroven
vzdélani, rizné socialni a spolecenské postaveni, ale téz rizné zajmy, nazory a pohledy na
zivot. Jedno maji ale spole¢né, dle prizkumt travi v priméru na internetu vice Casu nez
ostatni. Svym pfistupem dokdzou uréitym zplisobem ovliviiovat a formovat tyto sité a ony zas
bezpochyby ovliviiuji je. Této vlastnosti je mozné vyuzit pro ucely marketingu. Potencial
reklamy na Internetu je Siroky, vyvoj a rozvoj stdle probihd. Dalsi vyvoj teprve ukéaze
smérovani i trendy.
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3 Prizkumné Setieni

Prizkum na téma ,,Vyuzivani internetové reklamy a propagace® byl zadan 18-ti studentim
ctvrtého rocniku Fakulty ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice v pribéhu letniho
semestru 2011. Pro tento ucel byl vypracovan cileny dotaznik s 12-ti otazkami s pfedem
definovanymi variantami odpovédi. Studenti dle vlastniho uvazeni oslovili jimi vybrané firmy
a vysledky prizkumu zpracovali textové i graficky. Na zaklad¢ dodanych studentskych praci
bylo vypracovano souhrnné vyhodnoceni vSech ziskanych dat. Prizkumné Setfeni bylo
sestaveno na zaklad¢ teoretickych vychodisek.

Pfed zahajenim vyzkumného Setfeni bylo nezbytné analyzovat a charakterizovat soucasny
internetovy trh. Pro tento uéel byly vyuzity dostupné statistické tidaje z Ceského statistického
ttadu (CSU, 2012), Asociace pro elektronickou komerci (APEK, 2012) a dali portaly, které
soustfed’uji a zabyvaji se firmami, které obchoduji elektronicky. Bylo velmi obtizné ziskat
ucelené informace o zdkladnim souboru a poctu firem, které obchoduji elektronicky, nebot
zadna dostupna databaze takové informace neposkytuje.

Jedina informace vztahujici se ke zkoumané problematice jsou tdaje z roku 2011 Ceského
statistického uradu, které hovoii, ze 27% ceskych podnikl (tj. 10 681 podniki) obchoduje
elektronicky, tj. pfijaly alespoii jednu objednavku pies Internet & jiné pogitatové sité (CSU,
2012). Tento udaj byl zjistén na vyzkumném vzorku 1 000 eskych firem a statisticky
dopocitan (odhadnut). To znamena, ze neexistuje relevantni databaze firem, které obchoduji
elektronicky a jejich déleni napiiklad podle velikosti, odvétvi, poctu zaméstnancu ¢i velikosti
obratu. V tomto piipadé¢ byla pro zakladni vyzkumny soubor firem vybrana Kkritéria:
obchodovani na ceském internetovém trhu, vyuzivani nastroju internetové reklamy a
maloobchodni prodej pres Internet. Studenti oslovili na zakladé vybranych dat nékolik
desitek firem, které obchoduji na Internetu a vyuZzivaji nékterych z prvki internetové reklamy.
Dalsi kritéria nebylo mozné zadat vzhledem se specifi¢nosti zadani prizkumu a nizké ochoty
vybranych firem zc€astnit se prizkumného Setfeni. Nakonec se dotaznikového Setfeni
zucastnilo celkem 117 firem.

Hlavnim cilem zadaného prizkumu bylo zjisténi, do jaké miry vyuzivaji firmy internetovou
reklamu a jaky efekt internetovéa reklama firmam piina$i. To znamena, zda ji vyuZivaji, jaké
formy pouzivaji a zda jim piinasi efektivni profit. Zamérem bylo téz posoudit vztah vétSich i
mensich spolecnosti k této nové formé propagace, co firmy na Internetu propaguji, jakym
zpusobem, co od toho ocekavaji a jaké jsou pfinosy. Otazky v polozeném dotazniku byly
orientovany napiiklad: Jaky druh reklamy ve firmé vyuZivate? Jakou formu internetové
reklamy vyuzivate? Jaky PPC systém pro svoji internetovou reklamu vyuzivate? Vyuzivate
pro prezentaci VasSich produkt nebo sluzeb slevové weby? VyuZzivate pro prezentaci Vasich
produkti nebo sluzeb socialni sit€? Maté zaloZzen profil na nékteré socialni siti? Jak se
projevila reklama na Internetu?

3.1 Vysledky pruzkumného Setifeni

Ptedpokladem pro zhodnoceni prizkumného Setfeni bylo osloveni firem, které obchoduji na
Internetu a vyuzivaji nékteré z forem internetové reklamy. Vysledky prizkumného Setieni
ukazuji, Ze ve vétSin¢€ piipadi (66%) oslovené firmy vyuzivaji nékteré formy internetové
reklamy. Dalsi formy propagace jsou zastoupeny v mnohem mensi mife — na druhém mist¢ se
objevuji outdoor reklama (24%), na tfetim misté reklama v tiSténych médiich (18%) na
poslednim misté reklama v televizi (3%), jak ukazuje nasledujici graf (Obrazek 2).
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Obrazek 2: Jaky druh reklamy vyuzivate?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledek nekoresponduje s vSeobecné zndmymi daty, nebot’ se zamé&fuje na firmy, které
obchoduji na Internetu, a vzhledem k povaze podnikani tuto formu logicky upiednostiuji.
Dalsim divodem ptevazujici preference internetové reklamy firmy uvadéji jeho nizkou
nakladovost a moznost osloveni cilené skupiny zékaznikl. Soucet vSech procentualnich
odpovédi prevysuje Cislo 100 %, nebot’ vétSina firem se neomezuje pouze na jeden druh
reklamy, ale na jejich kombinaci.

Dalsi otazka se zaméfovala, jakou formu internetové reklamy vyuzivaji. Nejvyssi zastoupeni
zaujima bannerova reklama (36%). Zde pravdépodobné hraje urcitou roli jistd mira
konservativismu a setrvac¢nosti, nebot’ tato forma propagace jiz nema takovou ucinnost jako
ve svych pocatcich, zejména proto, ze jiz vznikla tzv. bannerova slepota. Pak zde urcitou roli
hraji i specialni softwarové programy, které dokazou reklamu na webovych strankach
eliminovat, aby se vilbec nezobrazovala. Ptesto stile tento druh vévodi, nebot’ ptedstavuje
technicky jednoduchou zalezitost, ktera neni pro zadavatele i zprostfedkovatele nijak narocna
a je mozna jeji rychla obména. Druhou a tfeti nejvyuZivangjsi formou internetové reklamy
firmy uvedly PPC systémy (29%) a piednostni a katalogové zapisy (28%). PPC systémy a
katalogové zapisy maji tizkou névaznost na bannerovou reklamu a diivodem jejich vysoké
obliby je efektivni platba za tuto formu propagace a moznost presného méfeni jeji ucinnosti.
Dalsi formy internetové reklamy vykazuji nizkd procentualni vyjadfeni, jak ukazuje
nasledujici graf (Obrazek 3).
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Obrazek 3: Jakou formu internetové reklamy vyuzivate?
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Prizkumné Setfeni rovnéz zjistovalo, jaky typ PPC systému firmy ke své propagaci nejvice
vyuzivaji. Nejcastéjsim typem je Google Adwords (60%) s navaznosti na Google.cz a Sklik
(38%) snavaznosti na Seznam.cz. Divodem obliby téchto typi je vysoka navstévnost
zminénych portalli a mozna piesna a detailni analyza navstévnosti internetové reklamy. Dalsi
typy vyuzivanych PPC systémi na ¢eském trhu jsou - BBkontext (12%), Centrum.cz (16%),
Etarget (6%) — ty vSak maji vyrazné niz§i procentudlni zastoupeni. Prizkumné Seteni se
rovnéZz zabyva hodnocenim internetové reklamy z pohledu firem. Konkrétné jak se u nich
projevilo jeji uzivani. Vzhledem k tomu, ze nejsou k dispozici konkrétni data, nelze presné
soudit, do jaké miry jsou odpovédi zaloZeny na exaktnich podkladech a jakou roli zde hraje
relativni postieh a subjektivita odpovidajicich. Piesto 1ze konstatovat, Ze internetova reklama
je ve své vétsin€ povazovana za prospéSnou. V 58 procentech piipadl se podle respondentli
zvysila navstévnost webovych stranek, ve 30 procentech ptipadl se zvysil odbyt produktii a
sluzeb oslovenych respondentti, 18 procent firem nezaznamenalo zménu.

Prizkum se také zaméfoval na dalsi formy propagace, které tizce souviseji s internetovou
reklamou a jsou povazovany za inovativni. V otdzce, zda vyuZivaji slevové weby, se zatim
mezi respondenty nenasel ani jeden, ktery by do této moznosti vstoupil. Pfi¢inou bude patrné
fakt, ze se jednd o zaleZitost, ktera se na trhu vyskytuje pomérné kratce a dosud se plné¢
nevzila do povédomi. Tfin4ct procent respondentli, ktefi o této moznosti alespon uvazuji,
doklada, ze tato zalezitost je teprve ve svych pocatcich a Ize ocekavat jeji vzestup.

Pon¢kud odlisna je situace v otazce vyuzivani socialnich siti k propagaci. Zde se jedna o vice
vzitou zalezitost, ktera doposud pravdépodobné nevyuzila vSechen sviij potencial a stejné jako
v predchozim dotazu je moZzno ocekavat vzestup ve vyuzivani, nebot’ 44% firem vyuziva
k prezentaci produktti a sluzeb socialni sité a 17% z téch, ktefi socialni sit¢ nevyuzivaji ke své
propagaci, o této moznosti uvazuje. Socialni sit¢ oslovené firmy vyuzivaji formou zalozeni
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profilové stranky, pouze malé procento z nich vyuziva placenych forem reklamy na socidlnich
sitich. Prizkum ukdzal, Ze nejvyuzivanéjsi formou socidlnich siti je Facebook (82%) dalsi
formy, zde nejsou zastoupeny viibec nebo pouze v omezené mire.

Zavér

Internet zaujima stale vétsi podil na celkovém uspechu soucasnych firem a zaroven se stava
vyznamnym prostfedkem v oblasti marketingu a obchodu. Firmy proto tomuto fenoménu
podfizuji i své podnikatelské strategie. Ukazuje se, ze vzhledem silnému konkuren¢nimu tlaku
se marketing stavé jednim z nejvice dynamicky se rozvijejicich podnikatelskych oborti.
Marketéti museji hledat stale nové cesty, jak uspokojit ptani a potieby zékazniki, nebot
dosavadni formy propagace se stavaji ¢im dal vice nakladnéjsi a méné efektivni. Jednim
Znovych forem je propagace ve virtualnim svété, proto se v fadé spolecnosti internetovy
marketing vyclenil z tradi¢nich forem marketingu jako samostatny obor. Pfes pomérné
kratkou historii Internetu se internetovy marketing integroval do podnikatelské strategie
modernich spole¢nosti. Praxe ukazuje, ze bez vyuzivani néstroji internetového marketingu
dnesni firmy jen velmi obtizné obstoji na sou¢asném trhu. Clanek si kladl za cil analyzovat
soucasné moznosti a vyznam internetového marketingu s akcentem na analyzu jednotlivych
forem internetové reklamy. Jednim z nastrojli pro dosaZeni vytyCenych cilli je provedené
prizkumné Setieni, které zjiStovalo miru a ucinnost vyuziti internetové reklamy mezi
vybranymi firmami, které obchoduji na Internetu. Prizkumné Setfeni zjistilo, Ze oslovené
firmy vyuzivaji nejvice ke své propagaci internetovou reklamu (Casto jako jediny nastroj
propagace, tradi€ni a moderni nastroje marketingu jsou internetovymi firmami vyuzivany
V omezené mite), piicemz bannerova reklama (36%) se zde vyskytuje v nejvétsim zastoupeni.
V nédvaznosti na bannerovou reklamu nejcastéji vyuzivaji PPC systémy (29%) v podobé
Google Adwords (60%) a téméf polovina téchto firem vyuziva pro svoji propagaci rovnéz
firemni profil na socialnich sitich (82% na Facebooku), placenou formu reklamy na socialnich
sitich vyuziva jen malé procento z nich. Vyznamu internetové reklamy na socialnich sitich
vSak firmy nepfikladaji velky vyznam. ReSerSe literatury vSak ukazuje, Ze bannerova reklama
je mnohem méné ucinna nez dasledna internetova komunikace na socidlnich sitich. Po
zavedeni internetové reklamy vétSina firem zaznamenala vyS$$i navstévnost svych webovych
stranek nebo zvyseni odbytu produktii ¢i sluzeb. Vysledky prizkumného Setfeni odpovidaji i
analyze sekundarnich dat provedenou agenturou Factum Invenio. Vyznam internetové
reklamy podle analyzy primarnich a sekundarnich dat stale roste. Nelze vSak na ni spoléhat
jako na jedinou formu propagace, nybrz by se méla stat soucasti integrovaného marketingu,
ktery vyuziva dalSich forem modernich 1 tradi¢nich nastroji marketingu. Moderni marketing
inovativni marketingové piistupy, které vSak dneSni firmy vyuzivaji v menSim zastoupeni
(5% podle Factum Invenio). Mezi n¢ patii nastroje, které vedou ke zvySeni konverzniho
pomeéru pomoci nastrojii konverzniho marketingu. Ty jsou vSak vyuZzivany pouze v omezené
mife. Z vysledkl prizkumného Setieni 1ze konstatovat, Ze néstroje internetové reklamy nejsou
efektivné vyuzivany a tento postoj firem miZze byt bariérou kjejich vyssi
konkurenceschopnosti. Vzhledem k ménici se podoby dnesniho trhu budou vsak tradi¢ni
formy stale vice ustupovat ve prospéch modernich a inovativnich. Firmy si v dtsledku tlaku
trhu, zdkazniki i konkurence uvédomi, ze bez uplatiiovani modernich a inovativnich pfistupt
nemohou na trhu dlouhodobé setrvat. Tyto vysledky poslouzi pro dal§i vyzkumné aktivity
Vv oblasti elektronického obchodovani.
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