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Abstrakt

Cilem prace je popsat problematiku marketingu, vlivu internetu na tradicni postupy
uplatiované v marketingu, vyuZiti a aplikaci nastrojl internetového marketingu a
reklamy v prostfedi Internetu. Hlavni pozornost je zameéfena na metody
internetového marketingu. Obsahuje nastinéni vyhod a nevyhod jednotlivych
nastroji. Soucasti prace je také analyza a porovnani vybranych pay-per-click
systém(, internetovych marketingovych agentur v Ceské republice a pfiklad
aplikace optimalizace stranek a PPC reklamni kampan v malé firmé.
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Predmluva

Cilem diplomové prace je popsat problematiku marketingu, vlivu Internetu na
tradic¢ni postupy uplatiiované v marketingu, vyuziti a aplikaci nastroj internetového
marketingu a reklamy v prostfedi internetu. Soucasti prace je také analyza a
porovnani vybranych pay-per-click systému a internetovych marketingovych agentur
v Ceské republice. V praktické Casti jsem také popsala na prikladu elektronického
obchodu provadéni marketingové kampané a implementace principli marketingu ve

vyhledavacich (SEM) a optimalizace stranek (SEO) v praxi.

K vybéru tématu prace mé vedla atraktivita tématu samotného, ale i dlleZitost

vyuziti principl internetového marketingu.

Fenomén internetového marketingu je spojen predevsim s rychlym rozSifenim
internetu. V souCasném svété se bez webové prezentace neobejde Zadna firma.
Tedy pokud chce dosahnout Uspéchu a ziskat naskok &i alespon vyrovnat krok
s konkurenci. | na internetu plati, Zze firma, pfesto Ze bude nabizet skvély produkt za
vice nez lakavou cenu, jen téZko dosahle Uspéchu, pokud o ni nebude nikdo védét.
A nejefektivnéjSim a mozna i nejlevnéjSim zplsobem je vytvoreni webové
prezentace firmy a jejich produktl ¢i sluZzeb. Samoziejmé je nutné prezentaci
vytvofit podle urCitych pravidel (SEM, SEO), aby byla dobfe dohledatelna ve
vyhledavacich. Dal$im krokem pak mUzZe byt placena registrace v katalozich a

internetové reklamni kampané.

Pfi zpracovani prace jsem cCerpala ze zdroji dostupnych v ¢eském a anglickém
jazyce. Materidly jsem ziskala z fondu Narodni knihovny v Praze a Knihovny
spoleCenskych véd T.G. Masaryka v Jinonicich. K elektronickym zdrojim jsem

ziskala pfistup prostfednictvim Brany informaci (http://bi.cuni.cz/) a v siti internet.

Formalni struktura prace byla zpracovana na zakladé pozadavkd UISK FF UK.
Zdroje, které byly pfi zpracovani diplomové prace pouzity, jsou citovany podle
normy ISO 690 a ISO 690-2. Citované zdroje jsou uspofddany abecedné dle

zahlavi.



1 Uvod

Prace je rozdélena do Sesti zdkladnich kapitol. Prvni kapitola objasnuje teorii
tradi€niho marketingu. Jeji soucasti je kromé charakterizovani obsahu marketingu,
popis a vysvétleni vybranych marketingovych strategii, marketingového mixu,
marketingové komunikace a reklamy. Jsou zde také nastinény mozné vyvojové

trendy marketingu.

Druha kapitola seznamuje s pojmem internet, jeho vyvojem, uzivateli a prFinasi
srovnani internetu s tradicnimi médii . Treti Cast jsem vénovala teorii internetového
marketingu. Zabyva se mj. hlavnimi oblastmi vlivu internetu na marketing, zménami

marketingovych strategii a marketingového mixu a jeho slozek v prostfedi internetu.

NejvétSi pozornost jsem vénovala nastrojim internetového marketingu (pata ¢ast).
Tedy vlastni webové prezentaci firem, marketingu ve vyhledavacich (SEM) a
optimalizaci stranek (SEO) a internetové reklamé. Jde o metody, které mohou firmé

podnikajici na Internetu pomoci dat o sobé védét zakaznikim.

V této Casti rovnéz klasifikuji jednotlivé grafické formaty podle vymezenych kritérii,
vénuji se také reklamé textové a kontextové. Okrajové zminuji nékteré ostatni formy
internetové reklamy, jako napf. skriptové formaty, paticky v e-mailech Ci
videoreklamu. Zabyvam se i efektivnosti internetové reklamy, jejimi vyhodami a
nevyhodami, tj. v em je pro zadavatele reklamy pfinosnéjSi nez reklama v jinych
médiich a jak& jsou jeji Uskali.

ZavereCna Sesta kapitola pfindsi prakticky pohled na marketing na internetu.
Priblizuje a predklada porovnani pay-per-click reklamnich systém( Google AdWodrs
a navazujici sluzby AdSense, ceskych systém( eTarget a Sklik a vybranych
internetovych marketingovych agentur plsobicich na Ceském trhu. Tato Cast
obsahuje také priklad z praxe — zmapovani vychozi situace, zaznamenani pribéhu

a vysledku optimalizace stranek e-shopu a reklamni kampané v PPC systému Sklik.



2 Marketing

Marketing zacal pronikat do SirSiho povédomi pfiblizné v poloviné 50. let minulého
stoleti. Jeho idea byla spojena s relativni nadvyrobou, kdy cilem managementu
nebylo pouhé zvySovani vyroby, ani ziskavani volnych trhll, ale feSeni otazek co

vyrabét a komu prodavat.

Existuje cela rada definic marketingu. Kotler [Kotler, 2003, s. 30] definuje marketing
jako spoleCensky a manaZersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci
i skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobkd ¢i jinych hodnot.
Jde tedy o uspokojeni potfeb zdkaznika na jedné strané a o vytvoreni zisku na stran

druhé.

Cilem marketingu je vyhledavat nové zakazniky pfislibem ziskani vyjimecné
hodnoty a udrzet si stavajici zdkazniky uspokojenim jejich potfeb, a soucCasné
vytvaret zisk [Kotler, 2004, s. 29].

Marketing Ize definovat také jako integrovany komplex Cinnosti, zaméfenych na trh;
nejde o fragmentovany soubor nékolika cinnosti, ale jde o koordinovanou
soucinnost mnoha aktivit. Marketingovy proces zacina odhadem potieb spotiebitel(]
a vytvarenim predstavy o produktech nezbytnych k jejich uspokojeni, a konci plnym
uspokojenim potfeb spotiebitell, ke kterému mize dojit i delSi dobu po prodeji
[Bouckova, 2007, s. 7-8].

Pokud vyjdeme z této definice, miZzeme marketing popsat jako proces nebo souhrn
¢innosti, vychazejici z poznani problém( zakaznik(l a nabizejici jejich feSeni. Tento
proces zaCind zjisténim potfeb a konci jejich uspokojenim. Spokojenost zakaznika a

uspokojeni jeho potfeb vede k dosazeni zisku.
Americkd marketingova asociace charakterizuje marketing jako souhrn

ekonomickych €innosti, které fidi tok zboZzi a sluzeb od vyrobce ke spotfebiteli nebo
k uzivateli [Tomek, 2007, s. 96].
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Z uvedenych definic je vidét, Ze podstatu marketingu neni mozné vyjadrit jednou
jednoduchou vétou. Jde o slozity komplex cinnosti, zahrnujici mj. marketingové

strategie a marketingovy mix.

2.1 Marketingova strategie

Soucasti strategického Fizeni podniku je marketingova strategie, ktera je nezbytna
pro dlouhodoby uspéch firmy na trhu, a proto musi reagovat na cile firmy. V ramci
marketingové strategie je nutné vyresit tfi strategické problémy [Kotler, 2004]:

e segmentaci (Segmentation),

» zacileni (Targeting),

e umisténi (Positioning).

V ramci segmentace a nasledného zacileni je také tfeba definovat, komu bude
nabizen produkt &i sluzba. Zadny produkt nelze prodavat vdem. Proto je dllezité
urcit spotfebitele, ktefi budou firmé pfinaset nejvy3si hodnotu. Umisténi znamena
deklaraci hodnot, jeZ si musi vefejnost spojit s produktem. Deklarované hodnoty
maji vést zakaznika k ndkupu produktu dané firmy. V opacném pfipadé firmé hrozi,

Ze zakaznik zvoli konkurencni produkt.

Marketingové strategie Ize rozdélit podle jednotlivych sloZzek marketingového mixu
na strategii vyrobkovou, cenovou, distribu¢ni a propagacni [Kotler, 2003].

Vyrobkova strategie znamena rozhodovat napf. o sortimentu vyrobkl, o délce
vyrobkovych fad, o designu jednotlivych vyrobkd, o Grovni kvality, o znacce, o Grovni
poskytovanych sluzeb apod.

Cenova strategie zavisi na hlavnich podnikatelskych cilech. Jestlize chceme napf.
maximalizovat zisk, zvolime vySSi ceny. Stanoveni vysoké ceny je mozné za
predpokladu, Ze jde o vyrobek vyrazné se odliSujici od vyrobkl konkurence, ktery

neni dosud na trhu rozsifen.
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Mame-li v Uumyslu zvySovat objem prodeje a trzni podil, volime radéji nizsi,
prinikové ceny. Bojujeme-li o preziti, volime nizké ceny az na Urovni nakladd a
doufame, Ze trh je na ceny citlivy. Stanoveni nizké, prlnikové ceny Ize zvolit, pokud
podnik tyto moZnosti ma a bude moci vyuzit vyrazné nakladové degrese v zavislosti

na vyrobeném mnozstvi.

Distribu€ni strategie znamend& rozhodnuti o tom, jak se dostane zboZi k zdkaznikovi,
kdo a jakym zplsobem bude participovat na jeho prodeji uzivatelim. Jde v podstaté
o vybér distribu€nich cest a stanoveni podminek, za nichZz se dostane zboZi

k zakaznikovi.

Strategie komunikace znamena rozhodnout o tom, které z nastrojii marketingové
komunikace bude podnik pouzivat k informovani zakaznikl o své nabidce

k podnécovani ke koupi.

2.1.1 Strategie nizkych nakladu

Nizkonakladova strategie je postavena na vyrobé s nizkymi naklady, které bézné
vychazeji z Uspor z rozsahu, dale pak z vysoké produktivity zaméstnancd Ci
akceptovani nizké marze vyvazené vysokym obratem. Strategii nizkych nakladi
musi podpofit marketingové aktivity, kterymi by firma méla deklarovat hodnotu nizké

ceny.

Strategie nizkych naklad( ma i své slabé stranky. V dlsledku snizovani naklad(

s

Y

podobné. Snizovani nakladl ¢asto postihuje i personal.

Strategie nizkych nakladd je vhodna pro internetové obchodovani, protoze uspofi na
platbach za najem prodejen, distribuci a personal. V tomto pfipadé se jedna
o konkurenéni vyhodu oproti klasickym obchodlim. Strategie nizkych naklad(
aplikovana v internetovém obchodovani ma také sva Gskali. VG¢i konkurenénim

internetovym obchoddm je velmi riskantni — kdykoliv mdze pfijit jina firma s jesté
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nizSimi naklady. Na internetu navic zakaznik najde Udaje o cenach vice prodejcl.
Orientace na nizkou cenu je podminéna z hlediska firmy velmi dobrou znalosti

konkurence.

2.1.2 Strategie diferenciace

Strategie diferenciace se opira o vyrobu, kterou nikdo neumi lIépe nez dana firma
nebo kterou nikdo jiny neposkytuje. Marketing potom deklaruje hodnotu jedine€nosti
vyrobku. Caste¢né Ize této strategie docilit i s b&éznym produktem, ktery je obohacen
o specialni doprovodné sluzby. Strategie diferenciace se také dociluje individualizaci

produktu podle prani zakaznika.

Strategii diferenciace je mozno aplikovat v internetovém prostfedi, jeZ nabizi mnoho
zplsobl odliSnosti. V pripadé internetovych obchodl Ize vySSi cenu oproti
konkurenci vyvazit napriklad jedinecnymi doprovodnymi sluZzbami jako dopravou
zdarma, konzultaci prfed nakupem, diskuzi k produktlm, rozSifenym mnozstvim
informaci o produktech a podobné. LiSit se od konkurence, toho se dosahne take
pomoci novych technologii, nalezenim novych zakaznickych potfeb, obsazenim
novych trh(. Obecné jde o nalezeni mezery na trhu. Strategii diferenciace

v internetovém prostfedi velmi dobfe uplatiiuje napfiklad firma Google.

2.1.3 Ansoffovy strategie

Ansoff navrhl strategie hledani novych pfrilezZitosti. Trzni penetrace zachovava
existujici vyrobek i trhy, dochazi vSak k rlstu prodeje, ziskavani zakaznikd, ktefi
prichazeji od konkurence. Rozvoj trhu znamena nalezeni novych trhli pro existujici
vyrobek. Také existuje moznost orientovat se na nové segmenty trhu. Ziskavani
novych zéakaznikll m(ze probihat diferenciaci vyrobku. Strategie rozvoje vyrobku
pfinaSi na existujici trh novy, nebo inovovany vyrobek. Strategie diverzifikace
znamena zamérit se na nové trhy i vyrobky. K tomu se dospiva napfiklad rozSifenim
stavajiciho vyrobniho programu o dalSi produkty nebo zavedenim zcela novych

produktd.
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2.2 Marketingovy mix

Nastrojem pro aplikaci marketingovych strategii je marketingovy mix. Proto je nutné
nejprve zvolit marketingovou strategii. Poté se pro ni definuje optimalni

marketingovy mix.

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojd — vyrobkové,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku

podle prani zakaznik( na cilovém trhu [Kotler, 1998, s. 842].

Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po svém
vyrobku poptavku. Tyto aktivity Ize rozdélit do ¢tyr skupin, které jsou znamé jako 4P
[Kotler, 1998, s. 105]:

e produkt (Product),

» cena (Price),
» distribuce (Place),

* propagace (Promotion).

Produkt neni pouze oznaceni pro hmotny vyrobek. V marketingu pod tento pojem
spadaji také sluzby, design, image, zaruky, doprovodné sluzby a dalSi. Cena
vyjadfuje hodnotu v penézich, za kterou se produkt prodava. Distribuci se definuje
kdy, kde a v jakém mnozstvi se bude prodavat. Propagaci firma zajiStuje povédomi

verejnosti o produktu.

Pro marketing sluZzeb je pak potfeba navrhnout trochu jiny marketingovy mix. Ten
rozSifuje tradicni model 4P o zakaznika, konkurenci a zaméstnance (People),

procesy (Processes) a vzhled (Physical evidence) [Némec, 2005].

Kritikové tradiéni koncepce 4P poukazuji na opomijeni nékterych ddlezitych aktivit.
Soudi mj., Ze pod pojmem produkt nejsou zahrnuty sluzby a Ze tato koncepce bere
v Uvahu pouze pohled prodavajiciho, ne kupujiciho. Z hlediska spotfebitele Ci spiSe
zakaznika by mél byt marketingovy mix popsan spise jako koncept 4C.
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Model 4C se sklada z nasledujicich prvki [Kotler, 2003]:
* Client (zédkaznik) — hleda se produkt pro zdkaznika
» Costs (naklady) — jedna se o naklady na vyrobu a prodej
» Competition (konkurence) — spoleCnost musi s konkurenci zapasit
0 zakaznika a reagovat na podnéty konkurence
« Channels (kanaly distribuce) — distribuce produktd a komunikace se
zakaznikem
VSechny prvky marketingového mixu se svymi recipienty komunikuji a zadny z nich

by se nemél zanedbat na ukor jiného.

Za jakysi mezistupenn 4P a 4C lze povaZzovat 5C [Kotler, 2004]: zakaznik
(Customer), naklady  (Cost), konkurence  (Competition), komunikace

(Communication) a distribuce (Channels).

2.3 Marketingova komunikace

Soucasti marketingového mixu je marketingova komunikace. Proto cile jakékoli

komunikacni kampané musi odpovidat firemni marketingové strategii.

Marketingovd komunikace je koncepce komunikace se zakazniky (realnymi i
potencialnimi) na zakladé znalosti trhu (zadkaznikd i konkurence) smérujici
k dosazeni cildl (zvySeni prodeje, zisk, vytvoreni pfFiznivého obrazu o spolecnosti)
[Foret, 2003, s. 26].

Marketingova komunikace zahrnuje veskerou relevantni komunikaci s trhem a patfi
do ni [Vysekalova, 2007, s. 15 - 16]:

» inzerce, reklama jako placen&d forma extenzivni prezentace ve sdélovacich
prostiedcich
» podpora prodeje (promotion) neboli kratkodobé podnéty pro prodej produktli

a sluzeb
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» prace s vefejnosti (Public Relations, PR) jako vytvareni a rozvijeni dobrych
vztahU s verejnosti

» osobni prodej Cili osobni komunikace s potencialnimi zakazniky

o direct marketing jako obousmérna komunikace mezi producentem a
kone&nym spotfebitelem

* sponzoring jako komunikac€ni technika umoznujici financné podpofit nebo
koupit urCitou udalost, pofad apod., organizace tim ziska prilezitost
prezentovat svou obchodni znacku, nazev €i reklamu

e nova meédia jako napf. audiovizualni média nabizeji nové informacni

moznosti a oteviraji prostor pro dialog

2.3.1 Reklama

Vzhledem k zaméreni prace povazuji za vhodné vysvétlit, co to vibec reklama je, a
kam ji mZeme z hlediska marketingu zaradit.

Zakon €. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy vymezuje reklamu jako oznameni,
prevedeni Ci jinou prezentaci Sifenou zejména komunika¢nimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zboZi,
vystavby, k pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo
zavazkl, podporu poskytovani sluZzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni

stanoveno jinak.

ZjednoduSené feceno reklama je forma propagace firmy, zplsob, jak nalakat
zakazniky ke koupi pravé toho urcitého produktu €i sluzby. P. Svoboda [Svoboda,
2001] definuje reklamu jako pfesvédCovaci proces, jimZ jsou vyhledavani novi
koncovi uZivatelé nabizenych komodit ¢i celé skupiny téchto potencialnich uzivateld.

Zakladnim ukolem reklamy je tedy informovat, pfesvédcovat a prodavat.
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Existuji dva zakladni druhy reklamy:

* brandova neboli imageova — posilujici image nebo identitu urcCité spoleCnosti
(napf. energetické spolecnosti se mohou profilovat jako spolecnosti dbajici o
Zivotni prostredi a tyto pfedstavy chtéji komunikovat potencionalnim klientlim)

* produktova — inzerujici ur€ity produkt nebo sluzbu

2.4 Trendy v marketingu

Tradicni pojeti spatfovalo v marketingu pouze nastroj prodeje nebo reklamu. Ziskani
transakce musela byt ziskova. Dlraz byl kladen na prodej vyrobk( zakaznikovi, ne
na to, jak zédkaznikovy porozumét, jak s nim komunikovat, jak vytvofit a dodat
zékaznikovi skute¢nou hodnotu. Toto pojeti bylo jiz pfekonano a fada firem jiz do
svych procesl zavedla nové pojeti marketingu. Snazi se o zékaznicich zjistit co
nejvice informaci, navéazat dlouhodoby vztah, sjednocovat komunikacni politiku.
K dosazeni téchto cilll firmy vyuzivaji moderni technologie — internet, extranet,

specialni software apod.
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Vztahy k zakaznikim
Hlavni diraz je kladen na prodej a produkt. Hlavni diraz je kladen na trh a zakazniky.
Realizace masového, nediferencovaného Vybér cilovych segmentt &i jednotlivych
marketingu. zakaznikd.
Orientace na vyrobky a prodejni obrat. Orientace na spokojenost zakaznikd a na
pfidanou hodnotu pro zakaznika.
Cilem je zvysit objem prodej(, ziskat nové Cilem je navazani dlouhodobych vztahl se
zakazniky, zvysit podil na trhu, poskytovat zakazniky, udrzeni zakaznik( stavajicich,
sluzby jakymkoli zakaznikdm. zvy3eni podilu u stavajicich zakaznikd,
poskytovani sluzeb ziskovym zakaznikim a
ukonéeni obchodnich vztaht se ztratovymi
zakazniky.
Komunikace probih& prostfednictvim médii. Primé& komunikace se zakazniky.
Podnik se zamé&fuji na standardizované Podnik se zaméfuje na produkty upravené
produkty. podle potieb a prani zakaznikd.
Vztahy k obchodnim partneriim
Zodpovédnost za vztahy k obchodnim Vztahy k zakaznik(im jsou soucasti pracovni
partnerim maji oddéleni prodeje a naplné vSech oddéleni.
marketingu.
Podnik pdisobi na trhu samostatné. Podnik spolupracuje s ostatnimi firmami.
Vztahy k okolnimu svétu
Podnikani na tuzemském trhu. Podnikani na tuzemském i globalnim trhu.
Hlavnim cilem marketingu je zisk. Podnik se hlasi k zodpovédnosti za zivotni
prostfedi a rozvoj celé spole€nosti.
Obchodovani probihé klasickymi formami. Obchodovani prostfednictvim internetu, rozvoj
e-commerce
Marketing je vyuZivan i pro neziskové aktivity.
Tabulka 1: Nové trendy v marketingovych pfistupech
[Kotler, 2004, s. 69]
3 Internet

Podle jedné z mnoha definic je internet globalni pocitacova sit, ktera ma nékolik
milion(l Ucastnikll a ktera poskytuje rfizné sluzby, zejména pfistup k hypertextovym
dokumentdim (World Wide Web), elektronickou postu (e-mail), audiovizualni prenos,
pfenos datovych souborl a programl atd. Internet je volné organizovana
mezinarodni spoluprace propojenych autonomnich siti, kterd umoznuje komunikaci
pripojenych pocitact diky dobrovolnému prijeti a dodrzovani standardnich protokold

a procedur. Internet nikdo nevlastni ani nefidi [Nondek, 2000, s. 10].
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3.1 Historie internetu

Pocatky internetu jsou spojeny s armadou a védeckou komunitou. Ke komer¢nim

¢ellm byl internet zpfistupnén az v 90. letech 20. stoleti.

V 60. letech 20. stoleti byl v Massachusettském technologickém institutu (MIT)
vyvinut systém terminald a byla zde rovnéz publikovan koncept sité s pfenosem dat
formou paketll. V roce 1968 armadni agentura DARPA (Department of Defense
Advanced Research Project Agency) vytvarela distribuovany sitovy systém, ktery
mél zarucit propojeni jednotlivych terminalli i pres jiné uzly, pokud pfiméa cesta mezi
dvéma body nebo spojeni pfes urcity uzel nebude funk&ni. Tento systém mél zajistit
funkénost systému v pfipadé Castecného vypadku sité. Tato decentralizovana

pocitacova sit' vstoupila roku 1969 ve znamost jako ARPANET [Huitema, 1996].

Ze armadni sféry se v 70. letech 20. stoleti internet pfesunul do sféry akademické,

kdy byly pfipojeny prvni americké univerzity.

Dllezitou roli sehrala spolecnost ISOC (Internet Society), pod kterou spada IAB
(Internet Activities/Architecture Board), ktery dohliZzi na dalSi sméfovani internetu a
stal u zrodu zasadnich standard(, jako je protokol TCP/IP (Transmission Control
Protocol/Internet Protocol). Protokol zajiStuje cirkulaci dat na internetu a bezchybny
pfijem dat.

Roku 1986 vznika patefni sit NSFNET (National Science Foundation Network),
ktera nahradila stavajici ARPANET. Z této akademické sité se v roce 1991 stala

komercni paterni sit.

Rychlému rozsiteni internetu branila vysoka cena pocitacd i nekvalitni a také drahé

pfipojeni.
Vroce 1989 wvytvofil Tim Berners-Lee prvni soubor hypertextové propojenych

dokumentd, ktery nazval Web. Web se diky svym vlastnostem rychle rozsifil a stal

se nedilnou a nejviditelngjSi soucasti internetu.

19



Zpocatku byla navigace a pohyb na internetu velmi naroCna, protoze prvni
prohlizeCe byly pouze textové. Prvni grafické prohlizeCe se objevily v roce 1992.
Umozhovali jiz do textu vkladat obrazky — web se tak stal pfitazlivéjSim pro
standardni uzivatele.

Podnikatelské vyuZiti internetu se ve vétSim méfitku zaCalo rozvijet od roku 1994.
Hlavni vyuZiti firmy spatfovaly ve vnitropodnikové komunikaci mezi vzdalenymi
poboCkami, po rozSifeni uzivatelské zakladny internetu i v prostfedku komunikace

s obchodnimi partnery a také jako reklamni médium.

Nasledujici pétileté obdobi se neslo ve znameni az pfehnané viry v mozZnosti
internetu. Hovorilo se o tom, Ze vSe bude a pljde na internetu, byl zaznamenan
nebyvaly vzestup internetovych spolecnosti (tzv. dotcom). VSe bylo podporovano
obrovskym néarlistem jeho uzivateld. Po roce 2000 doslo k vystfizlivéni po padu
dotcom spolecnosti. Investofi zacali byt opatrni a internet zacal rdst na zakladé

skute¢nych hodnot, ne na zakladé nerealnych oCekéavani.

3.2 Porovnani internetu s tradi¢nimi médii

Internet je rychle se vyvijejici moderni médium. Srovnanim internetu s tradicnimi
médii tj. s televizi, rozhlasem a tiskem Ize nalézt rozdilné, ale i shodné

charakteristiky (viz Tabulka 2 Porovnani internetu s ostatnimi médii).
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PlUsobnost

Regionalni

Regionalni

Regionalni

Celosvétova

Smér komunikace

One-to-many

One-to-many

One-to-many

One-to-one,
many-to-many

Zvuk, text, video,

reklamy

vysilani, vyhradni,
push

vysilani, vyhradni,
push

Pfenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky .
obréazky
Zdroj zpravy Vérohodny Vérohodny Vérohodny Nekdy
nevérohodny
MozZnost
individualizace Ne Ne Ne Ano
obsahu
Cena reklamy Vysoka Stredni Stredni Nizka
Kratkodobé, Kratkodobé, Dlouhodobé, po | Dlouhodobé, po
Plsobeni zpravy, |v okamziku v okamziku dobu prohlizeni dobu prohlizeni

stranky, vyhradni,
push

webové stranky,
doplikové, pull

Opétovné
shlédnuti zpravy,
reklamy

Ne

Ne

Ano

Ne

Rychlost odezvy
na reklamni
sdéleni

Zpozdéni

Zpozdéni

Zpozdeéni

Okamzité

Moznost méfit
uéinnost

reklamniho sdéleni

Stredni

Nizka

Nizka

Velmi vysoka

Tabulka 2. Porovnani internetu s ostatnimi médii

[Blazkova, 2005, s. 14]

Oproti tradicnim meédiim disponuje internet mnoha vyhodami, navic stale nabizi

nova technologicka vylepSeni. Oboji Ize vyuZit v oblasti marketingu.

Internet dosahuje na rozdil od tradi¢nich médii celosvétové plisobnosti. VSichni jeho

uzivatelé ziskavaji pristup k informacim, které jsou na ném umistény. Ostatni média

plsobi regionalné, vramci urcité zemé& nebo oblasti. Internet navic tuto svoji

globalnost nabizi zdarma, jako soucast své zakladni sluzby.

DalSi zasadni vyhodu nabizi internet ve smeéru komunikace. Tradicni média

komunikuji zpisobem jeden-na-vice a zpé&tna vazba zde neprobiha, internet nabizi

obousmérnou komunikaci, a to jak jeden-na-jednoho (napf. e-mail), tak vice-na-vice

(napf. diskusni férum), a také jeden-na-vice (napf. internetové stranky).
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Internet umoznuje komunikovat prostfednictvim textu, obrazu, zvuku a videa.

Jeho obsah mize byt individualizovan. Kazdy ma moznost zvolit si, jaké informace
bude na internetu vyhledavat. Pokud souhlasi se zasilanim obchodnich sdéleni od

konkrétnich firem, obdrzi pouze zpravy, které se tykaji jeho zajmu.

Znacnou vyhodu predstavuji hypertextové odkazy, diky nimZz je mozné jednotlivé
webové stranky prehledné strukturovat a odkazovat na vice informaci. Hypertextove
odkazy také umoznuji okamzitou odezvu zakaznika na reklamni sdéleni. Kliknuti na
odkaz je dobrovolné - nabizejici strana proto mize predpokladat, Ze ma zakaznik

v danou chvili vysSi chut nakupovat a méla by toho vyuzit.

Po dobu prohlizeni konkrétni webové stranky mize zékaznik shlédnout reklamu
kdykoli a opakované. Na druhou stranu, je ale reklama spiSe doplinkem textu.
Iniciatorem kontaktu na internetu je vzdy zékaznik. Tradi¢ni média — rozhlas,
televize — vysilaji spoty v ur€itych intervalech, sdéleni plsobi jen v okamziku
vysilani. V tisku je plsobeni reklamy dano frekvenci vydavani, pficemz plati, ze
reklama plsobi jen v okamziku prohliZzeni stranky s reklamou. V tradi¢nich médiich
jsou to predevsSim firmy, které se snazi poskytnout informace o sobé, svych
produktech ¢i sluzbach zakazniklm.

Na internetu Ize velmi dobfe méfit plsobeni reklamniho sdéleni, lze vytvaret
statistiky navstévnosti, jak dlouho se na webové strance zdrzel, pfipadné zjiStovat

dalsi informace.

Komunikace prostfednictvim internetu vSak vykazuje i nevyhody. Kazdy ma
moznost prezentovat se zde v jakékoliv podobé a vystupovat anonymné. Tato

svoboda pfinasi problémy s dlvéryhodnosti zvefejiiovanych informaci.
Pro firmy z této svobody publikovani plyne i urcité negativum — zé&kaznici maji

snadny pristup k informacim o firmé& samotné, i o jeji konkurenci. Na zékladé

ziskanych informaci mohou zakaznici Iépe srovnavat.
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3.3 Uzivatelé internetu

3.3.1 UzZivatelé internetu podle ABCDE klasifikace

V komerc¢nich vyzkumech trhu se nejCastéji pouzivaji tzv. socioekonomické skupiny,
znamé pod nazvem ABCDE (resp. ESOMAR Social Grades). Tato klasifikace
pouziva jako jednotku klasifikace domacnost a zahrnuje i ekonomicky neaktivni ¢ast

populace.

Skupiny ABCDE klasifikace

* A — Skupina s nejvysSim socialnim statusem ve spolecnosti danym vysoce
prestiznim zaméstnanim a zaroven nejvyssimi prijmy.

« B — Skupina s nadprimérnymi pfijmy, obvykle vy$$i management a skupina
vySSich profesionalu s minimalné stfedoskolskym vzdélanim.

+ C1, C2 — Skupina s prdmérnym Zivotnim standardem a prdimé&rnymi pfijmy.
Jde o skupinu napf. malych podnikatel(i a Zivnostniku, techniku, Uredniku a
nizSich odborniku.

D — Skupina s primé&rnym az mirné& podpriimérnym Zivotnim standardem.
Patfi sem napf. skupina kvalifikovanych manualnich pracovniku.

« E1, E2, E3 — Skupina charakterizovana podprimérnym Zivotnim standardem,

kde se nachazeji prfedevSim neaktivni jednotlivci, tzn. nezaméstnani,

ddchodci nebo nekvalifikovani délnici apod.

A — nejvyssi 14,78 649 467
B 7,45 327 640
C1 16,12 708 624
c2 16,47 724 128
D 23,86 1048 578
E1 8,19 359 783
E2 9,71 426 589
E3 3,43 150 560

Tabulka 3: ABCDE narodni socioekonomicka klasifikace [SPIR NetMonitor, 2008]
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V Cervnu 2008 spolecCnost MediaResearch zverejnila report, ve kterém je vidét, ze
nejvétsi pocet redlnych uzivatell (pocet navstévniku v3ech méfenych médii
z pfislusné cilové skupiny), ktefi podle ABCDE klasifikace navstivil internet je ze
skupiny D. V procentualnim vyjadreni (Realni uzivatelé % — sloZeni navstévniku, tj.

informace o profilu Reache celkem pro vSechna méfena média) jde o 23,86 %.

4 Internetovy marketing

4.1 Uplatnéni internetu v marketingu

Z pohledu marketingu neni tak dileZité jaké technické soucasti tvofi internet,

vvvvv

Internet byl od poCatku koncipovan tak, aby eliminoval pfekazky v Sifeni informaci.
Pro Sifeni informaci na internetu neni potfeba zadny fyzicky nosic, informace nemizi
ihned po zverejnéni a uZivatel s nimi mdze libovolné dlouho pracovat. Informace
nepotfebuji centralniho Sifitele, jeho existence je v podstaté nezadouci, protoZze by
mohl vystupovat v roli cenzora obsahu. Informace jsou pro vSechny uzivatele lehko
dostupné, je snadné je Sifit dal napf. pomoci elektronické posty. Internet vede pred

> v

ostatnimi médii ve snadnosti pouzivani, v prezentaci informaci a jejich Sifeni.

Internet slouzi pestré Skale marketingovych Gcelll, nejen reklamé ¢i jednostranné
komunikaci s adresaty. Firmy mohou pomoci svého webu nabizet zakaznikim
sluzby i po koupi jejich produkt(, jako jsou napfiklad poskytovani navodid zdarma na
prodavané vyrobky (nebo dalSich dokumentd podporujicich vyuziti produktu),
zajisténi on-line technické podpory, apod. Zakaznik by mél mit moZnost
komunikovat s firmou, sdélovat své nazory na kvalitu ostatnim. Jestlize firmy
poskytuji Spickové produkty nebo sluzby, nemusi se obavat nazorl klientd.
Autentické doporucéeni spokojeného spotiebitele mize presvédcit nerozhodnuté,

potencionalni zakazniky mnohem lépe neZ reklamni sdéleni samotnych firem.

Internet nabizi nepfeberné mnozstvi informaci ve dvou smérech. Zakaznik se mlze

pfed koupi produktu mnohem lépe informovat o konkurencnich produktech nez
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v jiném prostfedi. Internet zaroven firmeé zajistuje prisun velkého mnozstvi informaci

o dodavatelich, konkurenci a zakaznicich.

Pomoci internetu firmy mohou pruznéji provadét rlzné marketingové akce.
Poskytovat napf. tydenni slevy na vybrané produkty, podporovat prodej urcitého
vyrobku jeho zvyraznénim na Uvodni strdnce apod. Prostfedi internetu lze také

vyuzit k zefektivnéni distribucnich tokl a pro interni komunikaci firmy.

4.2 Vliv internetu na marketing

Technologické novinky, globalizace, spoleGenské a ekonomické vlivy zplsobuji
v trznim prostfedi velké zmény. Rozvoj informacnich technologii, telekomunika¢ni
techniky, rychly vyvoj vykonnéjSich pocitacd, rozvoj dopravy a dalSich prostfedk(
usnadnujicich komunikaci pfinesl nové metody, jak identifikovat zakazniky, vytvaret
produkty, které jsou presnéji prizplsobeny potfebam zakaznika, zplsoby jak
produkty efektivngji distribuovat a jak uGcinnéji komunikovat se zakazniky.
VykonngjSi pocitaCe umoznily vytvaret databaze s podrobnymi informacemi a ty pak
vyuzivat pfi kontaktu se zakazniky, pfi tvorbé nabidek, tak aby uspokoijili jejich

konkrétni potfeby a nakupni zvyklosti.

Novou technologii, kterd nejvice ovlivnila vyvoj v ekonomice a marketingu je internet

(viz kapitola 3. Internet).

Oblasti uplatnéni internetu v marketingu [Sedlacek, 2006, s. 103-104]:

* Komunikace
o Komunikaci firem ze zakazniky
o Komunikaci firem s obchodnimi partnery
o Kontakty s okolnim svétem

* Vyrobkova politika

* Cenova politika

» Distribu¢ni politika

» Platebni systémy, pfimé bankovnictvi
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* Internet jako zdroj informaci pro firmy

4.2.1 Komunikace

Komunikace firem ze zakazniky

Trendem dnedniho marketingu je peclivy vybér zakaznikd a navazani
dlouhodobgjSich pfimych vztah(. Firmy se odklani od masového oslovovani
zakaznikll a soustfeduji se na vybrany segment, v némz se mohou zaméfit pouze
na jeho Casti ¢i jednotlivce. Firmy usiluji o to oslovit méné zakaznik(, ale zato
perspektivngjSich tj. téch, ktefi pfindSeji zisk. Jakmile objevi perspektivniho
zékaznika, pripravuji pro néj atraktivni nabidky a poskytuji mu zvlastni zachazeni.

Cilem této Cinnosti je motivovat ke koupi a ziskat loajalitu.

V minulosti se firmy snazili spiSe o ziskavani stale novych zakaznikl a na
jednorazové obchody. Dnes je situace jinA — firmy se snazi o navazani
dlouhodobého vztahu, o zisk dlouhodoby. Tim, Ze se firmam dafi udrZovat si
V disledku toho firmy vénuji méné ¢asu snaze zvysit svlj absolutni podil na trhu,
ale zaméruji se na zvySeni poc¢tu perspektivnich klientd. Toho se snazi dosahnou

SirSi nabidkou sortimentu zboZi a sluzeb, poprodejnim servisem.

Firmy se rovnéZ snaZi navazovat se zdkazniky pfimé kontakty. Nabizeji moznost
ziskat jejich produkty napfimo, bez zbyte¢nych mezi¢lankl, aniz by zakaznik musel
navstivit obchod. V pfimém marketingu nejsou zakaznici pouhym cilem

marketingovych aktivit, ale aktivné se zapojuji do tvorby nabidek.

Komunikace s obchodnimi partnery

V dnesnim propojeném svété navazuji marketingové vztahy se zdkazniky vSechna
oddéleni firmy. Marketing jiz neni doménou obchodnich, marketingovych Cci
prodejnich oddéleni. Je nutné vytvofit jednotnou strategii komunikace se

zékaznikem, tak aby se pro zdkaznika vytvarela vétsi hodnota.
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Vlivem ICT se méni také zplsoby kontaktovani dodavateld, distributord i
konkurence. Firmy veédi, Ze jejich Uspéch zalezi i na tom, jak funguje jejich
dodavatelsky fetézec. Uvédomuiji si, Ze k tomu aby uspéli v globalizovaném svété
potfebuji strategické partnery, ktefi by zvétsili jejich silu a kompenzovali jejich slabé

stranky. Strategické aliance vznikaji ve vSech priimyslovych odvétvich i ve sluzbach.

Kontakty s okolnim svétem

Do marketingu postupné pronika novy pohled firem na vztahy s jejich SirSim okolim.
Vlivem technického pokroku se svét stale zmenSuje, coZz umoznuje firmam
presouvat své vyrobni, nakupni ¢i vyrobni aktivity do vzdalenéjSich oblasti. Vznika

tak rozsahlé komplexni marketingové prostredi.

Firmy jsou pod vlivem rdiznych hnuti za ochranu Zivotniho prostfedi volany k vétsi
odpovédnosti za dopady svych rozhodnuti na spolecnost a na Zivotni prostredi.
Nékteré firmy se k témto novym spole¢enskym trendim hlasi pouze pod vlivem
legislativy, jiné dobrovolné. Vidi v tom prileZitost jak ziskat nové zakazniky.

Marketingové postupy zacinaji postupné vyuzivat mimo ziskového sektoru takeé

Skoly, nemocnice, muzea a dalSi neziskové €i statni instituce.

4.2.2 Vyrobkova politika

Na internetu je produktem nejen zboZi a sluzby nabizené prostfednictvim
internetovych obchodd, ale také rlizné druhy informaci. Mize jit napf. o informace
od vyrobce, prodejce, rlizné recenze, testy, zakaznické informace, www prezentace

firem.

Internetové technologie davaji firmam moZnost personalizace informaci
predkladanych zakaznikim. Personalizace je vyuzivana hlavné v internetovych
obchodech. Obchod na zakladé dat ziskanych napf. z informaci z analyzy jeho
navstév a z nakupni historie sestavi profil zakaznika. Na zakladé tohoto profilu jsou

pak zakaznikovi nabizeny novinky z preferované oblasti.
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4.2.3 Cenova politika

V prostfedi internetu, napf. v elektronickych obchodech, Ize velice snadno a rychle
meénit cenu a to okamZité a s minimalnimi naklady. Firmy tak mohou pruzné
reagovat na konkurenci, zmény dodavatel(i nebo zmény jinych naklad. Snadné je
také poskytovani slev podle predchozich objednavek, platebni moralky nebo

vérnostnich programd. V téchto pripadech je pouzivano automatizované sledovani.

Internet umoznil zdkaznikim snadno a rychle porovnavat ceny zboZi i jednotlivé
obchody. Vzniklo fada server(, které se na tuto ¢innost specializuji (v CR je to napft.
na Seznamu sluzba Zbozi, server Srovnanicen.cz). Zakaznici zde najdou kromé cen
podrobné srovnani a recenze vyrobk(, rovnéz zde naleznou hodnoceni uZivatel(l

tzv. zékaznické informace €i rady odbornikd pro vybér zbozi.

Internet ovlivnil také interni i externi faktory tvorby ceny. Z internich faktord jsou na
internetu nejdilezitéjSi marketingové cile a odliSna struktura internich nakladd (jde
napf. o ndklady na komunikaci s obchodnimi partnery, skladem, transak¢ni naklady,
naklady na distribuci). Z externich faktord cenu nejvice ovliviiuje konkurence,

vysoka informovanost zakaznik o nabidce a snadné srovnavani cen.

4.2.4 Distribuéni politika

Oblast distribucni politiky byla spolecné s komunikaci ovlivnéna internetem nejvice.
Internet je totiz jedinym obousmérnym komunikacnim kanalem, u kterého naklady
na komunikaci témér nezavisi na vzdalenosti. Zbozi nehmotného charakteru Ize

v siti internetu distribuovat pfimo, rychle a levné.
Déleni distribucni politiky:

+ distribuce nehmotného zbozi a sluzeb

o distribuce hmotného zbozi
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Distribuce nehmotného zboZzi a sluzeb
Internet je pfimo distribuénim kanalem. Jde napf. o hudbu, elektronické knihy a
casopisy, filmy, hry, software, zpravodajstvi a monitoring tisku, prodej letenek,

z4jezdl apod.

Distribuce hmotného zbozi
Internet slouzi pouze jako misto nadkupu zbozi. Distribuce je provadéna tradi¢nimi
distribuénimi kanaly — posta, kuryrni sluzby, zakaznik si mlze zboZzi vyzvednout

osobné na pobocce firmy nebo v siti kamennych prodejen.

4.2.5 Platebni systémy a pfimé bankovnictvi

V oblasti plateb se i v dobé internetu udrzeli klasické platebni systémy jako napf.
platba na fakturu, dobirka, platba hotové pfi prevzeti zbozi, pfedplatné, poStovni
poukazka, Sek, klasicky bankovni pfevod, ale i platebni karty (pouze v pfipadé, Ze
platebni Udaje jsou sdélovany tradi¢nimi kanaly). Tyto systémy se rozvijely dlouhou
dobu, vyznaCuji se vysokou propracovanosti a zékaznici jejich pouzivani stale
vyzaduji. Kromé toho byly vychodiskem pro vyvoj elektronickych platebnich

systémd.

V elektronickych platebnich systémech je vybér zbozi, jeho objednavka a také
platba uskutenéna na internetu. Platba miZe byt realizovana prostfednictvim
riznych nastrojl: platebni kartou, elektronickou hotovosti, elektronickymi Seky,

mikroplatebnimi systémy, m-platbou ¢i pfimym elektronickym bankovnictvim.

4.2.6 Internet jako zdroj informaci

Internet byl od pocéatku koncipovan jako prostiedek pro sdileni a vyménu dat a
informaci. Pro firmy je zdrojem Sirokého spektra informaci ddlezitych pro podnikani.
Prostfednictvi internetu firmy mohou ziskat napf. burzovni informace, informace ze
statni spravy a samospravy, statistické informace, informace pro marketingové
vyzkumy, analyzu konkurence, informace 2z médii. V oblasti marketingovych

vyzkumd Ize internet vyuzit mj. ke sbéru dat, méfeni navstévnosti, audity.
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4.3 Internetové marketingové strategie

Marketingova strategie by meéla obsahovat strategii pro vyuZiti internetu jako
podpory dosaZeni cilll firmy. Internetovd marketingova strategie tak musi pUsobit

v kontextu strategie firmy. Zaroven je zapotfebi brat v Gvahu specifika internetu.

V oblasti internetu Ize napfiklad podporovat budovani corporate identity, propagovat
firmu, jeji produkty a pfidanou hodnotu, zefektivnit komunikaci uvnitf firmy,
s dodavateli i se zakazniky, nebo uskute¢novat pfimy prodej produktl. Internet se
mUZe vyuZit pro strategii ziskdvani novych zakaznik( nebo strategii trzni penetrace.
Firma také miZe vytvofit novy produkt, ktery bude pfipraven specialné pro
internetové prostredi. Vhodné jsou k tomu produkty, které nepotfebuji zadné dalsi
distribuc¢ni kanaly. Tedy vSe, co lze distribuovat v elektronické podobé. Takto
orientované nemusi byt pouze nové produkty firmy. Na internetu Ize nabizet
doprovodné sluzby k jiz zavedenym produktim, které nemohou byt kv(li své povaze
distribuovany po siti.

4.4 Marketingovy mix na internetu

Marketingovy mix mdze byt specifikovan pro prostfedi internetu. Mél by se stat

nastrojem pro aplikaci internetové marketingové strategie firmy.

4.4.1 Produkt

Produkty Ize rozliSit na ty, které je mozné k zakaznikovi distribuovat v prostfedi
internetu, a na ty, které mohou byt v prostfedi internetu nabizeny a nakupovany, ale

nemohou byt jeho prostfednictvim dodavany.
Prvni jmenované jsou bezpochyby vhodné pro internetové obchodovani. Jsou to

napriklad software, hudba, texty (zpravy, vyzkumy, odborné, umélecké), digitalni
fotografie a obrazy, poradenstvi a také mySlenky. Data musi byt spotfebiteli
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dodavana ve standardizovanych formatech, aby nebyl zavisly na konkrétnim

operacnim systému nebo programu.

Produkty, které nelze distribuovat po internetu, Ize ve vétsiné pripadl s jeho
vyuzitim nabizet a prodavat. Jsou to napfiklad knihy, reality, elektronika, obleCeni
apod. (tedy vSe, co je hmotné a nepreveditelné do elektronické podoby). Prodej
takovych produktdl na internetu mohou vylepsit rlizné doprovodné sluzby. Mohou
jimi napfiklad byt poskytovani velkého mnoZstvi aktuélnich informaci o produktech,
véetné navodl, fotografii produktu, odkazd na nezavislé recenze a podobné. Tehdy
ovSem hrozi, Ze zakaznik vyuZije stranek firmy pouze k ziskani informaci o
Proto je tfeba zdkaznika presvédCit k nakupu dalSimi nabidkami. Napfiklad
prodlouZzenim zarucni doby, garanci rychlé dodavky a podobné. Zakazniky take
bézné zajima, zda je zbozi v dany okamzik dostupné. Zvefejnéni takové informace
muiZe vést k okamzitému nakupu, zvlasté pokud se jedna o nedostatkové zboZi.
Nakup na internetu mohou také zpfijemnit rlizné formy vyhledavani nebo filtry
(podle ceny, znacky, technickych parametrli a podobné&). V prostfedi internetu si
zakaznik mlze také sestavit produkt z jednotlivych standardizovanych ¢asti podle

vlastnich preferenci.

4.4.2 Cena

Internet umoziuje snizit naklady prodejcii na persondl, distribuci, prondjem a
vybaveni prodejen. Proto mivaji internetové obchody ceny nizZSi nez klasické.
Neznamena to, Ze jsou celkové financni naklady na ziskani produktu pres internet
vzdycky nizSi. Naklady spojené s doru€enim produktu k zakaznikovi plati ¢asto
zakaznik sdm. Proto zvlasté u levnych produktl musi firma takto podnikajici zvolit

vhodnou strategii, jak konkurovat nejen internetovym, ale i kamennym obchodim.

Na internetu je mozné velmi pruzné meénit ceny jednotlivych produktd. Proto cena
lépe odpovida aktualnimu stavu na trhu. Vhodné je uvadét u vyrobki graf s vyvojem
ceny. Cenova elasticita se da vyuzit k rliznym cenovym akcim. Firma tak lépe
usmériiuje prodej konkrétnich vyrobkl. V prostfedi internetu lze také snadno

vytvaret individudlni slevy, zavislé napf. na vysi dosavadnich plateb za nakupy
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konkrétniho zakaznika. Firma také miZe registrovanému zakaznikovi slevit
procenta z dalSiho nakupu nebo po kazdych deseti tisicich, které v obchodé utrati.

Tim si ho zaroven udrzuje, aby nepfeSel ke konkurenci.

Pro klienta spociva pfinos internetu v moznosti srovnavat cenu vice prodejct
vjednom okamziku, bez dodateé¢nych nakladd. Nékteré firmy proto nékolika
vyrobklm daji vyrazné nizsi ceny nez konkurence, ostatni ponechaji stejné nebo

vys8i. Tak mohou pfildkat na zlevnéné vyrobky i dalSi potencialni zakazniky.

4.4.3 Distribuce

Distribuce na internetu podléha povaze produktu. Pokud Ize produkt prevést do
elektronické podoby, je vhodné distribuovat jej po siti. Odpada tak spousta €innosti
a nakladl souvisejicich s dopravou. Naopak vznikaji vydaje spojené s optimalizaci

dat do standardnich forméatd.

Internet také mize fungovat pouze jako misto nakupu. Osvédcil se pro prodej
vyrobkd, které zakaznik ddivérné zna a nevyzaduje u nich zadny nakupni ritual, jaky
je nutny u ndkupu drahého zboZzi jako napf. automobilu, Sperkl. Doruéeni produktu

zékaznikovi poté probiha pres jiné distribucni cesty.

4.4.4 Propagace

Propagace na internetu miize mit rzné podoby. Internetové stranky samy o sobé
|ze povaZovat za produkt i propagaci. Mohou se na nich objevovat propagacni prvky

nezavislé na webu, jako jsou obrazové nebo textové reklamy.

Internetové reklamy funguji jako odkaz. Jejich cilem je, aby uZivatel na reklamu
kliknul, a dostal se tak na web nebo ¢ast webu, kterou reklama propagovala.
Internet lze také vyuzit napfiklad pro e-mailovou propagaci nebo public relations
(PR).
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Vyuziti e-mailu je velmi levné. Nizka cena je vSak dlivodem, pro¢ se tento zplsob
komunikace velmi zneuziva. Seridozni firma by méla reklamni sdéleni
prostfednictvim e-mailu zasilat pouze tehdy, jestlize ji pfijemce dfive potvrdil, Ze
o takova sdéleni stoji. Nevyhodou e-mailové reklamy jsou dale filtry proti
nevyzadané posté, zacileni a obtizna méfitelnost odezvy kampané. O internetovych
strankach a jejich vyuziti k marketingovym Gceldim vice viz kapitola 5.1. Vlastni

webové stranky.

5 Nastroje internetového marketingu
5.1 Vlastni webové stranky

V disledku rozmachu internetu si fada firem uvédomila, Ze je pro né nezbytné, aby
0 sobé daly veédét prostfednictvim tohoto medialniho kanalu. Prostfedkem pro
zviditelnéni se staly webové stranky. Webové stranky Ize rozdélit na dva zakladni

typy: portaly a cilové webové stranky [Kotler, 2004, s. 150].

Cilové webové stranky si firma vytvari, aby dala internetovému uZivateli
(zakaznikovi) o sobé co mozna nejvice informaci a zaroven aby mu prostfednictvim
internetu toho co nejvice nabidla. Proto byva soucasti strdnek komplexni
prezentace dané firmy, jsou zde zpravidla uvedeny podrobné informace o jeji
¢innosti a zaméreni, historii, kontaktni informace a moznost pfimé zpétné vazby.
Moderni webova stranka vydéle¢ného subjektu zpravidla nabizi jakysi internetovy
obchod, prostfednictvim néhoz si mize zakaznik dané zbozi pfimo objednat, nebo
alespon pozadat o zaslani blizsich informaci. Cilové webové stranky firem mizeme

rozdélit na stranky ucastnické, prodejni a stranky s obsahem.

Pokud jde o ucCastnické stranky, byvaji statické a zpravidla poskytuji informace
o0 spolecnosti a jejich vyrobcich i sluzbach. Posiluji povédomi o znacce Ci produktu,
ale jejich interaktivni moznosti nejsou pfilis propracované. Naproti tomu prodejni
stranky jsou zameéfeny pfimo na realizaci prodeje. Zakaznik ma moZnost si
inzerované zboZi okamzité objednat a pfipadné za néj ihned zaplatit. Pro stranky
s obsahem je typické, Ze poskytuji komplexni a detailni informace o daném produktu
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¢i subjektu. Na téchto strankdch mlzeme nalézt napfiklad rdzné manudly a

prirucky.

Webové stranky jako forma reklamy na internetu jsou velmi dobrym nastrojem,
nebot’ poskytuji zpravidla komplexni informace a zaroven nabizeji uZivateli moznost,
aby si dany produkt okamzité objednal, popfipadé i zaplatil. Navic mu poskytuji i
informace o nabizenych produktech a zpravidla i technickou podporu. Aby vSak
zakaznik tyto stranky Uspésné naSel, je tfeba, aby ho provozovatel na svoje stranky
urCitym zplsobem upozornil. K tomuto Gcelu slouZi rlizné reklamni upoutavky,

jejichz formy a pouZziti jsou blize rozebrany v nasledujicich podkapitolach.

5.2 Marketing ve vyhledavacich

Marketing ve vyhledavacich (Search Engine Marketing, SEM) m{ze byt chapan jako
soucast firemniho internetového marketingu. Je realizovdn pomoci internetovych

vyhledavacu, jejichZ prostiednictvim pfivadi firmam relevantni zakazniky.

Podle M. Blazkové [Blazkova, 2005, s. 84] predstavuje SEM komplexni poradensky
servis pfi vyuziti vyhledavacl v ramci marketingové podpory.

Marek Prokop [Prokop, 2005] uvadi: SEM na zakladé peclivé analyzy nejprve
formuluje GCinnou strategii a tu pak aplikuje nejen v oblasti typickych fulltextovych
vyhledavaci, ale i na katalogy stranek a vyhledavace typu pay-per-click.

Vyuzivani vyhledavacl neni bezproblémové, a to jak pro uzivatele, tak pro vlastniky
stranek. Uzivatelé pouzivaji pfi vyhledavani nejCastéji malo specifické a jednoduché
dotazy. Vyhledavace pak vraceji jako odpovéd obvykle desitky aZz stovky tisic
odkazll. V katalozich jsou odkazy ukryty v komplikované struktufe kategorii,
jdoucich Casto do desitek arovni. Bézni uzivatelé obvykle zkusi odkazy jen z prvnich
par stranek vysledkl fulltextovych vyhledavacl a v katalozich vyuZivaji pfedevsim
hierarchicky vySe polozené kategorie. Jenom 58 % uzivatell skroluje s obrazovkou
dold [Kruti§, 2004].
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SEM vychazi z principli fungovani vyhledavacich stroji. Potencialni zakaznik
pouziva vyhledavace, aby naSel pravé ty produkty a sluzby, o které ma zdjem. SEM
pomoci vhodného umisténi odkazli na firemni stranky privadi relevantni cilené

zakazniky.

Vyznam i obliba SEM neustale stoupa a to zejména v anglicky mluvicich zemich,
kde dnes zaujima v oblasti internetového marketingu pfedni misto, coz dokazuje
napfiklad priizkum organizace SEMPO [Pradeep, 2007]. Tento priizkum uvadi, ze v
roce 2006 v Severni Americe se do oblasti Search Engine Marketingu investovalo
9,45 mid. US. Do roku 2011 jsou oCekavané investice v tomto odvétvi ve vysi 18
mld. US. V roce 2005 byly tyto investice nizSi nez 6 mid. US. Podle dalSiho
prlizkumu [Némec, 2005] agentury JupiterResearch zaznamenal SEM v roce 2004

narlst o 34 %. Obdobny se opakuje kazdy rok.

Marketing ve vyhledavacich je mozné rozliSit do dvou skupin:
» placené cast

* neplacenéa Cast

Rozdil mezi nimi samozfejmé neni v celkovych finan¢nich nakladech, ale v tom Ze
v placené Casti SEM se plati za zviditelnéni pfimo vyhledavaci. V neplacené Casti se
plati pouze Clovéku Ci firmé, ktery optimalizaci provadi. Neplacena c¢ast se nazyva
optimalizace pro vyhledavaCe (Search Engine Optimization, SEO), nékdy také

pouze pfirozena optimalizace.

5.2.1 Faze zavadéni optimalizace ve vyhledavacich

Aplikace SEM sklada z téchto fazi [Prokop, 9.1.2002]:

» analyza cilového segmentu klicovych slov

» analyza obsahu stranek

» optimalizace strdnek

» registrace stranek ve vyhledavacich a katalozich

« monitorovani vysledkd
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Analyza cilového segmentu kliGovych slov
Cilovy segment kliCovych slov je mnoZina vSech dotazli relevantnich pro dané

stranky. Vybér spravnych kliCovych slov je pro SEM zakladem uspéchu jakékoli
propagacni kampané. Pokud provedeme optimalizaci stranky spravné na klicova
slova, vyhledava¢ umisti ve vysledcich vyhledavani odkaz na prednich pozicich.
Navstévnik, ktery stranky navstivi, ale hned je opusti, protoZe na nich nenalezl to,

co hledal, firmé zisk neprinese.

Analyza obsahu stranek
Pfi analyze obsahu stranek je nutné stranky analyzovat z pohledu vyhledavace.

Tato analyza se provadi pomoci specializovaného softwaru podobného robotlim
vyhledavacl. Jejim cilem je ovéfit pfistupnost stranek pro roboty, vyhodnoceni
frekvenci vyskytu kliCovych slov ve vztahu k jejich umisténi na strdnce a zhodnoceni
rlznych technickych aspektd ovliviiujicich vysledné umisténi stranek ve vysledcich
vyhledavacu.

Vysledkem obsahové analyzy je rozhodnuti, které stranky je vhodné optimalizovat
pro urcita kliCova slova. Nékdy je nutné pro ucinnou optimalizaci zménit celkovou

strukturu webu nebo alespon pridat nové stranky.

Optimalizace stranek
Optimalizace stranek spociva v Upravach meta tagll, textového obsahu a struktury

HTML kodu stranky. Upravy jsou provadény s cilem doséhnout co nejlepsiho
umisténi ve vysledcich vyhledavani. VyhledavaCe pouzivaji vlastni algoritmy podle
kterych stanovuji pofadi odkazl ve vysledcich. Pro dobré umisténi ve vysledcich
nestaci pouze technické Upravy stranek, dulezity je také jejich skuteény obsah. Vice
v kapitole 5.2.3 Optimalizace pro vyhledavace.

Registrace stranek ve vyhledavacich a katalozich
Registrace je dilezitdA zejména pro katalogy, protoZze katalogy neumi stranky

automaticky zaradit. Pfi registraci je dllezité zvolit vhodny nadpis a odpovidajici

popis stranek.
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VyhledavaCe pouZivaji pro registraci vlastni rozhrani nebo indexuji stranky
registrované v pfidruzenych katalozich &i registruji stranky podle umisténi v jinych

vyhledavacich.

Monitorovani vysledku
Monitoring sleduje jak vyhledavace zareagovali na optimalizaci, tedy jak se stranky

mnohem podstatnéjsi je kolik novych uZzivateltl naslo firemni web a kolik z nich se

stalo zakazniky.

Proces SEM v podstaté nikdy nekonCi. Firmy musi jednotlivé faze neustéle
opakovat a ménit pokud nepfinaSeji ocekavaneé vysledky.

5.2.2 Vhodnost aplikace optimalizace ve vyhledavacich

SEM pfinasi firmam fadu vyhod. To ale neznamend, Ze jeho vyuZiti je vhodné pro
vSechny firmy. K ur€eni, zda je vhodné zacClenit marketing ve vyhledavacich do
strategie firmy ukazuje model Roberta Némce [Némec, 2004]. Model (viz Obr. 1.
Model vhodnosti SEM) se sklada ze tfi os. Prvni osa urCuje, jak je produkt na
internetu vyhledavan. Cim vy3si je pocet vyhledavani, tim pfihodngjsi je SEM
vyuzit. Druh& osa ukazuje, jak velka marze se vaze k jednotlivéemu produktu. Treti

osa ukazuje, nakolik se pouziva pfi obchodovani s produktem internet.
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Obrazek 1: Model vhodnosti SEM [Némec, 2004]

Spojeni vSech tfi os ukazuje vhodnost nebo nevhodnost vyuziti SEM. Mohlo by se
zdat, Ze pokud produkt nepatfi k nejvyhledavanéjSim, nema pro néj SEM cenu.
Pokud napf. firma takto ziska tfeba jen tfi zakazniky, ale bude mit na kazdého z nich
vysokou marzi, potom se ji marketing ve vyhledavacich vyplati. VZdy je tfeba brét
v Gvahu hodnoty kazdé z os a takto vzniklou kombinaci pak posoudit.

V ramci tohoto modelu Robert Némec uvadi zajimavy pfiklad: Reknéme, Ze jste
firma, ktera vyrabi stihacky. VaSe marze je dosti vysoka a rovnéz hledanost je dosti
vysokd: v prosinci 2003 bylo zhruba 60.000x vyhledano na internetu spojeni "fighter
plane”. Idealni misto pro search engine marketing? Ani omylem! Pfi dodavkach
stihatek nikdo samoziejmé nehledd dodavatele ani jejich konkurenci pres

vyhledavace [Némec, 2004].

Cim bliZze se klientovi vyrobky, produkty ¢i sluzby nachéazeji v modelu k pozici [0;0;0]
neboli [nizka;nizka;nizka], tim méné se mu vyplati marketing ve vyhledavagich. Cim
vice se klient priblizuje bodu [1;1;1] neboli [vysoka;vysoka;vysoka], tim vice se mu

naopak marketing ve vyhledavacich vyplati.

Pfi rozhodovani o vhodnosti SEM je nutné zvazit [Blazkova, 2005, s. 85 - 86], jaké

jsou naklady firmy na vyfizeni zakazky a zda-li je firma schopna zpracovat velké
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mnozstvi zakadzek. Naklady na zakazku by nemély byt pfiliS vysoké a firma by méla
mit dostateCné kapacity pro jejich zpracovani, jinak nema implementace SEM
smysl. Zavedeni SEM se mUlze firmé vyplatit i v pfipadé, Ze naklady na zakazku
jsou vysoké a firma neni schopna uspokojit velké mnozstvi zakéazek, ale dokaze

prodat zakaznikovi néco dalSiho s vétsi provizi.

5.2.3 Optimalizace pro vyhledavace

M. Prokop [Prokop, 2005] uvadi, Ze tradiCni optimalizace pro vyhledavace je
orientovana spisSe na dil¢i upravy webovych stranek, které maji za cil co nejlepsi

umisténi odkazi ve fulltextovych vyhledavadich.

Problematika SEO je pfehledné vystizena ve schématu znazorfujicim jednotlivé

kroky optimalizace webu (Obrazek 2. Optimalizace pro vyhledavace)

Optimalizace pro vyhledavace
I Cllovd skupina webu . I
I Analyza kifEovich slov Titulek <title> u
I, Na stridnce (on-page faktory) =  META (description: popls obsahu strinky) ﬁ‘
IV. Mimo stranky (off-page faktory) x 3
it
@
g~
9 Text strénky
g i - vhodnost testu,
L. Cilova skupina » - tworba nového obsahu,
o - aktualizace stranek, ...
Kl:lnh sgu ra!l zdkaznici? E 8
Co hieda]i? o Navigace webu ¥
Jak hledaiji? o sprawné prolinkovani, L
V jakeé fazi nakupniho rozhodnuti jsou? .E' 4 ;ﬁ.ﬁmp?r? urzlkazulla'nl, 5
[= - strukutra URL, ... 2
=} g
— ; 12
= Uprava kédu F
= hustota kitowch sloy,
11, Analyza klitovych slov - H1, Hn
- strong,
Jak slind je vaie Konkurence? - ah,
Jaks slova pouZivaji soucasni nav5tévnici? =walidnl strinky,
Kolik zpétnych odkazi? - XHTML + €SS, ...
Jakd bude pfedpokiddand ndvitévnost? e — .
Jakd asl bude Konverze?
Do krerych slov Investovat? . :
R & Zpétné odkazy
V g - odkazy avenku na nak web,
5 £ - neodkazovat na linkové fammy, ...
>
|;=| Mizkal IC'mir AL kPl ce m

Obrazek 2. Optimalizace pro vyhledavace [Kruti$, 2005]
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V prvnim kroku je tfeba provést analyzu potfeb klienta (cilové skupiny). Tato
analyza ma za ukol odpovédét na otazky, kdo jsou klientovi zdkaznici, co hledaji, jak

to hledaji a v jaké fazi rozhodovani jsou.
V druhém kroku je potfeba provést analyzu a vybér klicovych slov. Jejim cilem je
najit ta nejvhodnéjsi slova pro optimalizaci jednotlivych stranek webu. Posuzovana

je konkurenceschopnost slov, jejich hledanost a relevance k obsahu stranky.

Treti a Ctvrty krok zahrnuje optimalizaci na strance (on-page faktory) a mimo stranku

(off-page faktory).

5.2.4 Metody v SEO

Metody v SEO Ize délit na on-page faktory a off-page faktory [SmiCka, 2004, s. 40].

On-page faktory

On page faktory zahrnuji vSe, co se vyskytuje na jedné unikétni strance. To
znamena nadpisy, hlavicky, text stranky, interni i externi odkazy na strance, atd.
Podle dileZitosti je to sestupné: obsah tagu Title, meta description, nadpisy H1...
H6, <strong> (tuc¢né), <em> (kurziva) atd. Samoziejmé zalezi, jak se jednotliva
slova na strance opakuji, kde se vyskytuji (v jakém tagu) a jak daleko jsou od

zacCatku stranky.

Neékteré on-page faktory vyplyvaji z konkrétni SEO strategie. Soucasti doladovani je
napf. kontrola vnitfnich odkaz( a jejich formy, kontrola navigace, odstranéni
problémovych mist — jednd se tedy hlavné o technickou pfipravu stranek pro

optimalizaci.
S doladénim on-page faktorli souvisi samoziejmé i SEO copywriting, ktery zahrnuje

kontrolu textdl na webu a jejich pripadné prepracovani tak, aby obsahovaly

odpovidajici klicova slova ve vhodném formétu pro vyhledavaci roboty.
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Off-page faktory

Mezi off-page faktory se fadi vSe, co neni pfimo na optimalizované strance. Tedy
hlavné vSechny odkazy, které sméfuji na danou stranku a to jak z cizich webd, tak
z vlastnich stranek. Plati, Ze stranka, kterd ma vice zpétnych odkazll je povazovana

MM s

vyjadfuje ranking stranky.

PageRank je hodnoceni stranky na zakladé kvality odkazll, které na ni vedou.
Hodnota PageRanku predstavuje soucet PageRankd, které jsou strance predany ze

stranek, které na ni odkazuji [Hulan, 2004].

Nejjednodussi zplsob jak ziskat dostatek zpétnych odkaz( je registrace
v katalozich. Nicméné katalogy nejsou jedinym zdrojem zpétnych odkazd. Ty je
mozné ziskat i z podobné tematicky zamérenych web(. Pfi vyméné odkazl je v3ak

nutné zkontrolovat Page Rank protistrany.

Budovani zpétnych odkaz( mlze byt kromé klasické registrace v katalozich
dosazeno pomoci tzv. linkbuildingu. Linkbuilding, neboli budovani externich
zpétnych odkaz(ll méa za cil, aby se na webové stranky co nejvic odkazovalo a to
zejména z partnerskych web( s podobnou tématikou [Prokop, 2004].

Kromé odkaz( se fadi mezi off-page faktory také napt. anchor text <a href="">, URL

odkazu, title a alt.

SEO a kli€ova slova

Vyhledavace hodnoti kazdou stranky zvlast, je tedy nutné soustfedit se na vSechny
stranky webu. StéZejni Casti SEO je vybér klicovych slov. Pokud totiZz na strance
neni urcité klicové slovo, tak ji pod timto klicovym slovem nemd(ze vyhledavac najit.
Kazdou stranku je tfeba zoptimalizovat na nékolik kliCovych slov. Pfi jejich vybéru je
dobré promyslet, jak by uZivatel urCitou stranku hledal. Kazdy zadava do

vyhledavace odlisny vyraz. Zakladnim pravidlem je hledat relevantni slova.

Dllezitym ukazatelem pro obtiznost optimalizace klicovych slov je

konkurenceschopnost daného vyrazu. Ta mlze do urité miry vychazet z poctu
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nalezenych dokumentd pfi zadani slova nebo vyrazu do vyhledavace. DuleZitost
kliCového slova je vyjadiena hustotou slova na strance, ktera vyjadfruje podil jeho
Cetnosti (pocet vyskytd) ku celkovému poctu slov celého textu. Pro kliGové slovo se
za optimalni vétSinou povazuje hustota mezi 2 az 7 % [Smicka, 2004, s. 52]. Pokud

hustota pfevysi uréitou hodnotu, mdze to mit na optimalizaci negativni efekt.

5.2.5 Hodnoceni SEO

Vyhodou této formy marketingu ve vyhledavacich jsou nizké naklady v porovnani
s placenymi reklamnimi kampanémi ve vyhledavacCich nebo dalSimi formami
internetové reklamy a to pfedevsim z hlediska dlouhodobé propagace. Optimalizace
se projevi ve vice vyhledavacich, i kdyZ ne ve vSech stejné, a mlze tak pfivést vice

uzivateld. Uinek dobfe provedené optimalizace je dlouhodoby.

Mezi nevyhody patii nutnost stale reagovat na ménici se algoritmy vyhledavacl a
pfipadné upravovat webové stranky. Zapotrebi je také pravidelné aktualizovat obsah
a dbat na hustotu klicovych slov [Kruti§, 2005].

5.3 Internetova reklama

Stejné jako klasicka reklama je fazena do marketingu, tak i internetova reklama
spada pod e-marketing. Konkrétné do marketingového mixu, ktery je také nutné
trochu upravit a aktualizovat ho do oblasti internetu viz kapitola 4.4 Marketingovy

mix na internetu.

Obsah reklamy by mél byt korektni a pravdivy, dodrZzovat zakladni eticky ramec a
nesmi byt klamavy. Na tom, jak& je reklama z velké miry zaleZi i prodejnost vyrobku
Ci sluzby [Svoboda, 2001, s. 144 - 145].

Je nutné rozliSovat o jaky druh reklamy jde. NevyZadana reklama, jako je spam
spiSe kazdého odradi, nez aby ho pfiméla ke koupi produktu. Je tedy dllezité
promyslet, k jakému UcCelu reklama slouzi a jakou cilovou skupinu ma zaujmout.

Podle toho se pak rozhodne, kam na internetu reklamu umisti a jakou zvolit metodu.
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Typologie internetoveé reklamy [Stuchlik, 1998, s. 135]:
» Graficka reklama
» Textova reklama

» Alternativni formy internetové reklamy

5.3.1 Graficka reklama

Prostfednictvim webu je zobrazena nejvyznamnéjsSi Cast internetové reklamy.
Nékteré zdroje ji oznacuji jako reklamu vynucenou. Webové stranky jsou diky svym
moznostem perfektnim propagacnim prostfedkem. Jednotlivé prvky grafické
reklamy mohou byt graficky a zvukové ztvarnéné tak, Ze upoutaji uZivatelovu

pozornost.
Mezi zakladni prvky grafické reklamy patfi [Stuchlik, 1998, s. 135]: reklamni prouzky
(bannery) a tlaCitka (buttons). Nékdy byvaji ke grafické reklamé fazeny i nové

grafické formaty (napf. interstitial a superstitial).

Reklamni prouzky (Bannery)

Reklamni prouzky neboli bannery jsou nejCastéjsi formou reklamy na internetu.
Banner miizeme definovat jako obdélnikovou nebo ¢tvercovou plochu na webovych
strankach, ktera je vyuzivana pro zobrazovani internetové reklamy a zaroven neni
textovym odkazem. Tim, Ze jsou bannery v tak hojné vyuzivany, dochazi v posledni
dobé k jejich prehlizeni ze strany koncového uzZivatele. Tento jev je oznacovan jako

tzv. bannerova slepota.

Bannery mizeme Kklasifikovat zejména podle velikosti ¢i druhu, mimo tato kritéria

mlzeme vymezit i nékteré zvlastni typy bannerd:

Podle velikosti (uvedené rozméry jsou v pixelech, Sifka x vySka) [Hlavenka, 2001,
s. 25 - 27]:

e Full banner (plny banner) o velikosti 468 x 60
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Jedna se o relativné velmi stary a zaroven nejpouzivané€jsi reklamni format. Je
podporovan vSemi typy reklamnich systémi a témér viemi servery, na které Ize
reklamu umistit. Byva umistén zpravidla v z&hlavi €i zapati webové stranky.

* Half banner (polovi¢ni banner) o velikosti 234 x 60
Tento typ prouzku je stejné tak vysoky jako full banner, ma vSak polovi¢ni Sifku.
Dnes se toto pouziti uz pfilis nevida.

e Vertical banner (vertikalni banner) o velikosti 120 x 240
Byva zpravidla umistovan po stranach webové stranky. Plochou je o néco vétsi nez
klasicky full banner.

» Skyscraper o velikosti 120 x 600
Jde o relativné novy reklamni format a navic dosti velky, z toho divodu u néj
nehrozi v takové mife bannerova slepota jako tfeba u full nebo half banner(. Diky
svym rozmérdim je idedlni pro umisténi po stranach webové stranky. Diky svoji
velké vysSce zlstanou uzivateli na o€ich po delSi dobu neZ ostatni reklamni formaty.

* Wide skyscraper (Siroky skyscraper) o velikosti 160 x 600
Tento reklamni format je modifikovanou verzi vySe uvedeného skyscraperu.

* Leaderboard o velikosti 728 x 90 (popf. 745 x 100)
Tento typ banneru se obvykle dava Uplné nahoru na stranku, zpravidla jesté pred
jeji samotny obsah. Tento banner neni pfili§ pouzivan (ovSem Ceské portaly jako
napf. Seznam ¢i Centrum ho pouZivaji).

« Ctvercové formaty o velikosti 250 x 250 a 300 x 300, Rectangle

(obdélnik) o velikosti 180 x 150, 240 x 400, 300 x 250 a 336 x 280

Velké Ctvercové forméty patfi spoleCné s obdélnikovymi formaty nize uvedenymi
k relativné novym reklamnim formatim. Tyto formaty vznikaji v zavislosti na

prostoru a grafické architektufe konkrétnich webovych stranek.

Podle druhu (resp. pouZité technologie)[ Stuchlik, 2002, s. 84]:

e Statické

Statické reklamni bannery jsou v podstaté obrazky. Jsou velmi jednoduché na
vytvoreni, zaroven jsou nejstarSim druhem bannerl a byly nejvice pouZivany ve

velikosti full banneru, tj. 468 x 60 pixeld. Jejich nevyhodou mdze byt priliSna fadnost.
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Statick&a sdéleni jsou v dnesni dobé Castéji pouzivana pro rozmérové mensi formaty,

tj. tlacitka.

¢ Animované

Zakladnim principem animovaného reklamniho prouzku je sekvence po sobé
nasledujicich obrazkl. Vyhodou oproti statickym bannerdim je, Ze mohou sdélovat
daleko vice informaci, napfiklad tim, Zze prokladaji text a obrazky. Nevyhodou je

vSak az nékolikanasobné vétsi velikost oproti bannerdim statickym, rovnéz jsou

N 4

¢ Interaktivni

Interaktivni reklamni pruzky Ize délit podle softwarové technologie, jiz byly
vytvofeny. Déli se na bannery flashové (Rich Media Banners) a HTML bannery.
HTML bannery mohou odkazovat na vice neZ jednu stranku. Rich Media bannery
obsahuji kousky HTML kédl a urcité aktivni prvky (Macromedia Flash, Java,
JavaScript, RealVideo a podobné). Nejvétsi vyhodou téchto bannerll je jejich

propracovanost.

Tlacitka (Buttons)

Tlacitka jsou svym zplsobem velmi malé bannery. Tlacitka jsou velmi Casto
umistovana na konci stranky. NejCastéji jsou pouzivana jako pobidka ke stazeni
néjakého softwaru (zpravidla freewaru). V posledni dobé se velmi rozSifilo pouZiti
tlacitek k propagaci WWW serverll. Provozovatelé webovych stranek si zpravidla
umisti na svém webu tlacitka s logy a odkazy na spratelené servery, aby tak na
sebe vzajemné upoutali pozornost. Diky své statiCnosti nejsou pro uzivatele tak
odpuzujici jako mnohé animované bannery a zejména skriptové reklamni formaty

(viz 5.3.3 Alternativni formy webové reklamy), coZz mirné zvysuje jejich efektivnost.
Nejcastéjsi typy tlaCitek jsou nasledujici [Stuchlik, 2002, s. 92]:
e lkona (Mini button, micro bar) o rozmérech 88 x 31

Nejpouzivanéjsi format. Zpravidla je co se tye grafiky staticky, mize ovSem byt i

animovany.
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e Square button o rozmérech 125 x 125

v

Tento format je pravdépodobné druhy nejrozsSifenégjsi.

e Button o rozmérech 120 x 60
Je oblibeny diky svym rozmérlm. Lze ho pohodIné umistit nad skyscraper a diky
vySce vedle fullbanneru.

e Button o rozmérech 120 x 90
e Square button o rozmérech 150 x 150

Jeden z novych reklamnich format(, nepatfi zatim mezi nejvice pouzivané.

5.3.2 Textova reklama

Prosta textova reklama

Prost4 textova reklama zahrnuje obycejné hypertextové odkazy vedouci na stranku,
kterd neni soucasti webu provozovatele. Textova reklama se zacala vice pouZivat
v disledku poklesu efektivnosti grafické reklamy. Diky svoji jednoduchosti a

e

nenapadnosti neni pro vétSinu uzivatell iritujici, ¢imZ vyrazné stoupa jeji Gcinnost.
PouZziva se napf. pro uvedeni sponzora serveru. Zpravidla jsou na webu uvedeny ve
zvlastni sekci a oddéleny od ostatniho textu. Mohou se vSak i tvafit jako soucast
webu.

e

S prostou textovou reklamou se dnes jiz pfiliS§ nesetkdme, nebot’ je velmi rychle

e

vytlaCovana reklamou kontextovou, jejiz u€innost a efektivnost je daleko vyssi.

Kontextova reklama

Kontextova reklama je ur€itym zplsobem obsahové vazana v néjakém kontextu.
Jeji princip je velmi jednoduchy, ucinnost znacné vysoka, a proto je mozno

v posledni dobé& zaznamenat jeji dramaticky nardst.

Zakladni myslenka kontextové reklamy spocCiva v tom, Ze uZivateli, ktery na
internetu néco hleda (napf. néjakou kategorii vyrobk(), se zobrazi ve vymezené
Casti strAdnky hypertextové odkazy komeréniho charakteru, které se dané

problematiky Uzce tykaji. Kazdému uzivateli je tedy pfi vyhledavani generovana
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reklama podle kliCovych slovech, ktera vyhledava. ProtoZe se uzivateli zobrazi
prislusna reklama na zakladé jim zadanych kliCovych slov, byva tato reklama

oznacovana rovnéz terminem reklama vdzané na klicova slova.

Kontextova reklama je dvojiho druhu [Sedlacek, 2006, s. 229]:
» cilena na vysledky vyhledavani

» cilen& na okolni text stranky

Kontextova reklama s cilenim na vysledky vyhledavani je zamérena na hledana
klicova slova. Vychazi z predpokladu, Ze se zobrazi pouze tém uzivatellm, ktefi
dany produkt ¢i sluZzbu hledaji. Aby tento predpoklad byl napinén je nutno odkazim

pfiradit odpovidajici klicova slova.

Druhym typem kontextové reklamy je kontextova reklama propojena s cilenim na
okolni text. Tento druh kontextového cileni znamena, Ze se reklama cili podle
obsahu okolniho textu, nebo pfimo podle textu celé stranky. Jde tedy o obsahovou
reklamu, tedy nikoli reklamu ve vysledcich vyhledavani.

Oba druhy kontextové reklamy jsou zavislé na volbé vhodnych klicovych slov. Na
nich zavisi, u jakého obsahu, tématu ¢i vysledku vyhledavani se reklama zobrazi.
Mira shody klicovych slov pridélenych k reklamé s obsahem webové stranky zavisi
jiz na konkrétnim reklamnim systému. Vyuzitim kontextové reklamy si firmy zvySuji
pravdépodobnost, Ze zacili pravé na tu skupinu potencialnich zakaznik(, kterou

jejich reklamni sdéleni nejvice oslovi.

Kontextova reklama je zpUsob cileni, a proto nijak neomezuje formu reklamy, kterou
miZeme pouzit. Teoreticky je mozné pouzit vSechny formy - textové sdéleni
(nejCastéjsi), banner, videoreklama atd. Na omezeni miZeme narazit az
u konkrétnich reklamnich systémd, které vam neumozni vloZit nékteré formy. Napfr.
eTarget povoluje pouze textové sdéleni, naproti tomu Google umoZnuje pouzit

kromé textového sdéleni i bannery a videoreklamy.

Kontextova reklama je pfevazneé vyuzivana v PPC systémech a ve vyhledavacich.
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Svétové nejvyznamnéjSim a pravdépodobné i nejoblibengjSim systémem
kontextové reklamy je Google AdWords a na néj navazujici Google AdSense (vice

viz kapitola 6. Aplikace internetového marketingu a internetové reklamy v praxi).

Sponzorstvi
Sponzorstvi spocCiva v tom, Ze za urCitou predem stanovenou castku souhlasi

provozovatel WWW serveru s tim, Ze v urCité Casti stranky (obvykle dole) umisti
logo zadavatele reklamy jakoZto sponzora serveru [Stuchlik, 2002, s. 94]. Je-li tak
umisténo logo sponzora, nejedna se o reklamu textovou, a proto neni zafazeni
sponzorstvi do podkapitoly textové reklamy aplné nejvhodnéjSi. Sponzorstvi jsem do
textové reklamy zarfadila z dlvodu, Ze sponzorstvi ¢im dal castéji nabyva formy

obyCejného hypertextového odkazu.

V CR se sponzorstvi zatim prili§ nepouziva, naopak v USA ma sponzorstvi znacny

podil na celkovém reklamnim objemu.

5.3.3 Alternativni formy webové reklamy

Postupné se mnohé z vySe uvedenych reklamnich format( okoukaly. Proto inzerenti
i provozovatelé webovych stranek zacali uvazovat, jakym zplsobem udélat reklamni
sdéleni na internetu zajimaveéjsi. V dUsledku toho vznikly nové reklamni formaty.
Provozovatelé serverl si od nich slibuji vy$Si poptavku po misté na svych strankach

a inzerenti od nich oCekavaji zvyseni ucinnosti své reklamy.

Alternativni formy webové reklamy jsem rozdélila na dvé skupiny:

o skriptové reklamnimi formaty

» dalSi formy internetové reklamy (ne vSak nutné webové)

Skriptové formaty

Skriptové reklamni forméaty jsou takové formaty, k jejichz vytvoreni je zapotiebi
néjakého programovaciho jazyka, kterym mize byt predevsim JavaScript, Flash
nebo i obyCejné HTML. Mezi nejvyznamnéjSi skriptové formaty tedy patfi nasledujici
[Sedlacek, 2006, s. 227-228]:
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* Interstitial
Jde o relativné novy reklamni format, ktery je mezi inzerenty velmi obliben, nebot je
mala pravdépodobnost, Ze jej uzivatel prehlidne. Spociva v tom, Ze jeSté pred
nactenim stranky, kterou si uZivatel pfeje zobrazit, se na obrazovce objevi
celoplosSna reklama. Ta je Casové omezena (zpravidla na 5 sekund). Interstitial byva

moZzné okamzité zavfit a prokliknout se na cilovou stranku.

* Superstitial
Superstitial obsahuje prvky formatl Interstitial a Pop-up. Zacind se stahovat
v momenté, kdy uZivatel nestahuje z webu zZadnad data. Superstitial se zacne
stahovat nendpadné na pozadi, a teprve aZ je jeho stahovani dokonceno, zobrazi

se pred uzivatelem.

Je vhodny pro komplexni prezentaci, at' uz firmy ¢i produktu. Diky své velikosti je
pro uzivatele nepfehlédnutelny. Podobné jako Interstitial byva i Superstitial vybaven

tlacitkem, které ho uzivateli umozni zavfit.

* Pop-Up
Pop-up je oznaCeni pro okno prohlizeCe, které se otevie pfi pfichodu na danou

stranku. Je obvykle programovano v jazyku JavaScript. MlZe mit rizné rozmery.

Vzhledem k nepfijemnostem souvisejicim s nevyzadanym zobrazovanim pop-up
oken, vyvinuli softwarovi tvlrci programy, které zobrazovani téchto oken blokuiji.

Tato blokace je jiz standardni soucasti vétSiny internetovych prohlizecu, ¢imz se

vyznamneé sniZuje jeho ucinnost.

* Pop-down
Je modifikaci formatu pop-up. Rozdil je v tom, Ze okno, které vyskocCi z prohlizece,
se automaticky skryje na pozadi. Tim klesa riziko, Ze jej uZivatel zavie jesté pred

jeho nacteni. Také pop-down je blokovan softwarem, aby nebyl zobrazovan.
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* Out-of-the-banner (Roll out banner)
Tento formét spociva v tom, Ze z klasického full banneru vyjizdi nahoru nebo dol(
reklamni sdéleni o urcité velikosti. Toto sdéleni je velké a zabir4 velkou Cast
obrazovky. Zobrazuje se na kratkou dobu, poté zmizi. Toto sdéleni se zobrazuje

napf. po najeti mySi na banner nebo v urcitych ¢asovych intervalech.

. Stick-add (Aktive Pilot)

Reklamni format je pfipojen na nadefinovanou pozici na strance - zpravidla na levou
nebo pravou Cast stranky. Pfi rolovani stranky je reklama stale viditelna a zlstava

umisténa na stejném misté.

e Cosmic cursor (Cosmic Ad)

Reklamni format, ktery je vazany na kurzor mysSi a pohybuje se s ni. Po nékolika

sekundach zpravidla zmizi. Nelze na néj kliknout, ma spiSe informovat.

* iLayer
Reklamni forméat, ktery je pfevazné omezen na pocty zobrazeni. UZivateli se rozbali
pres nactenou www stranku a po nékolika sekundach se zabali do mensiho formatu,

ktery je vétSinou nastalo umistény na strance.

¢ Out of box

Reklamni objekt, ktery se pohybuje pfed nactenou strankou a po nékolika

sekundéch zmizi. VétSinou byva omezeny na pocty zobrazeni.

Ostatni formaty

+ Pati¢ky v emailech
Jde o reklamni text rozesilany v emailech na konci textu. Je vyuZivan hlavné ve
freemailech. Paticky vklada za ucelem propagace néjaké akce, specialni nabidky
apod. odesilatel ¢i autor zpravy nebo provozovatel freemaild, zpravidla na zakladé

objednavky urcité firmy nebo na propagaci vlastniho serveru.
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* PR (Public Relations) €lanky

PR ¢lanky jsou vkladany do obsahu informacnich serverl. U nékterych médii je
moZzné umistit i obrdzky. Podrobnéji v podkapitole 5.4.2 Online public relations.

* Screening

Reklamni format, ktery je umistén nad celou strankou a tato stranka je posunuta

smérem dold.

* Bent

Format umistovany zejména na hlavni strance velkych serverl. Ma podobu

ohnutého rohu listu.

e Streaming video (Videoreklama)
Zkomprimovaneé video objevujici se budto v pop-up okné, nebo na samotné webové
strance. Velkou vyhodou videoreklamy je to, Ze pomoci ni je mozno udélat plné
multimediélni prezentaci firmy €i produktu. Pficemz naklady na tento videoklip jsou
minimalni ve srovnani s reklamnim spotem v televizi. Nevyhodou je jeji datova

velikost.

* Vodotisk (watermark)

Logo nebo jiny obrazek, ktery je umistén na pozadi stranek. Tento druh reklamy je

zpravidla neagresivni a uzivatele neirituje.

* Prfednostni vypis
Je placeny klientsky odkaz v tématicky zvolené sekci katalogu vyhledavace.
Prednostni vypis spiSe svym charakterem patfi pod reklamu kontextovou, ale
protoZe jej internetové portaly nabizeji, povaZzuji za nezbytné se o ném na tomto

misté zminit.
» Pfednostni vypis dle klicového slova

Placeny odkaz, ktery se zobrazi po vysledku vyhledavani klicového slova vétSinou

na prvnim misté. Tato forma reklamy ziskala v poslednich letech na vyznamu.
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» Affilate (Partnership, Alliance)
Vzajemné propojeni klienta s on-line médiem (spojeni znacek, spojeni obsahu,

spolecny prodejni kanal).

5.4 Dalsi nastroje internetového marketingu

Vedle internetové reklamy a vlastnich webovych stranek, jako hlavnich nastrojd
internetového marketingu, existuji dalSi nastroje marketingovych komunikaci, které

se uplatfiuji na internetu [Strauss, 2001]:

* Online direct marketing
* Online public relations

* Podpora prodeje na internetu

5.4.1 Online direct marketing

Direct marketing probihd i na internetu a je mozné jej s ostatnimi nastroji
internetového marketingu efektivné kombinovat. Zakladni rozdéleni online direct

marketingu [Strauss, 2001]:

* E-mail, vyzadany e-mailing, newslettery
e Viralni marketing

* Messaging (SMS, Instant messaging)

E-mail je velmi silny nastroj marketingu. Tato forma reklamy je sice témér bezplatna,
ale velmi naroCna. To plati jak pro vyuziti samotného e-mailu od soucasného
zdkaznika, tak vyzadaného =zasilani e-mailll potencionalnimu zakaznikovi Ci
rozesilani pravidelného newsletteru zdjemci o obor. Naroc¢na je proto, Ze nestaci
vytvorit jeden banner a pak ho nechat tydny zobrazovat na webu, vybrat si kliCova
slova a nastavit AdWords, ale je potfeba mit odbornika, ktery bude pravidelné, tfeba
kazdy tyden, pséat e-maily. Tyto e-maily musi obsahovat zajimavé informace - at

zajimavou cenovou nabidku Zadaného zbozi, informace o aktualnich trendech
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v pouziti novych materiald nebo rady, jak spravné vybirat zboZi, pouZivat jej a

oSetfovat proti opotfebeni.

Viralni marketing spocCiva v originalnim napadu. Jde o to jak znacku Ci produkt
zakomponovat do zabavného, poucného a zajimavého sdéleni. Takové sdéleni se
pak mdze mezi prateli $ifit e-mailem, instant messagingem (ICQ) nebo pfes webové

stranky (nejCastéji blogy Ci servery pro sdileni videa).

Pokud ma byt direct marketing skuteCné efektivni, je potfeba vénovat mu znacné

uasili a stéle jej zdokonalovat.

5.4.2 Online public relations

Online public relations (PR) se ve své podstaté neliSi od klasického nastroje vztahu
s vefejnosti. Nicméné ma sva specifika. Jakmile jsou jednou texty, €lanky, zpravy
o firmé, fotografie na webu zvefejnény, na dlouhé roky jsou vzdy a kazdému
dostupné. Coz je vyhoda u dobrych zprav a nevyhoda u zprav negativnich.

Potencialni zakaznik nebo partner tak dokaze diky vyhledavaclim nalézt o firmé

AT 41

jsou ucinény, aktivné situaci feSit pomoci krizového PR. Napf. vefejné se za

prohfeSky omluvit a zvefejnit kroky vedouci k naprave.

Do online PR mizeme zahrnout nasledujici formaty:

» Vlastni Ci cizi webové stranky,

« Clanky v online médiich, tiskové zpravy,

» P¥ipadové studie, e-booky,

* Podcasty, sdileni videi,

» Vytvareni uzivatelskych komunit,

* Online events (online seminafe, workshopy, diskuse)

* Volné dostupné online nastroje
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Webové stranky slouzi i jako nastroj online PR, ale diky svému vyznamu jsou
zamérné vyclenény jako samostatny nastroj. Web je také pfimy nastroj pro obchod,
ktery stoji vedle marketingu zcela samostatné. Vice viz kapitola 4.1 Vlastni weboveé
stranky.

Firemni blog dokaze ozZivit Casto strohé a neosobni firemni stranky. Pokud se firma
neobava zverejiiovat i véci, které konkurence taji, dokaZze zaujmout. A pokud
publikuje s urcitou pravidelnosti miiZze za pomoci blogu utvrdit stavajici zakazniky
otom, Ze si vybrali dobfe, ale zasahne i potencialni zakazniky. Navic diky
jednoduchému zplsobu komentovani ¢lankd mize od zakaznik( ziskat cennou

zpétnou vazbu na své produkty.

Zasady tiskovych zprav jsou v prostredi internetu stejné jako u klasickych médii.
Navic vSak existuji servery, které zdarma nebo za Uplatu tiskovou zpravu zvefejni a

k novinarlim se dostane i timto zplsobem.

Virtualni, online komunitu je mozné definovat jako skupinu jednotlivcd, ktefi se
sdruzuji na jednom serveru a diskutuji spolu o ur€itém tématu. MlZe to byt skupina
hract, zajemcd o SEO ¢i komunita kolem internetového zpravodajského serveru.
Vytvareni komunit Uzce souvisi s virdlnim marketingem. Komunita mlze byt

zajimavym zdrojem jak pro PR tak i pro generovani objednavek.

Online events maji pfivadét na webové stranky uZivatele. Na strdnkach mohou byt
umistény informace, které nikdo jiny nema nebo na nich miZe probihat udalost,
ktera je unikatni a nikde jinde neni zvefejnéna. Jde napf. o online seminare,
workshopy, diskuze nebo Zivy video pfenos néjaké akce. Obvykle je takova udalost

pfedem avizovana klasickou ¢i online reklamou.

5.5 Modely plateb za internetovou reklamu

Specifikem internetu jako media je velika variabilita platebnich modell za reklamu.
Volba modelu mize silné ovlivnit efektivitu marketingové kampané. Z tohoto divodu

se pokusim alespoii velmi struéné priblizit zakladni vlastnosti vSech modeld.
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Sedlacek uvadi 4 zakladni platebni modely a dva alternativni [Sedlacek, 2006, s.
218 - 220]:

» Pausalni model

* Pay-per-view model(PPV)

» Pay-per-click model (PPC)

* Provizni / vykonovy model (PPA)
* Hybridni modely

e Bartrovy model

Pausalni model

Pausalni model predstavuje nejstarSi model plateb za reklamu. Pro tento model je
typicky nakup reklamniho prostoru na Casovou jednotku bez ohledu na pocet
zobrazeni. Vyhodou je znalost prfesné hodnoty néakladll na reklamu v case.
Nevyhodou je nemozZnost dopfedu presné odhadnout, kolikrat se reklama zobrazi.
PFi rozhodovani o investicich do reklamy je proto nutné vychazet ze statistik

navstévnosti serveru.

Nelze v8ak jednoznacneé fici, Ze tento model je horsi, nez pfi platbé za urcity poCet
garantovanych zobrazeni (PPV). Naopak, v nékterych pfipadech Ize dosahnout pfi
stejnych pfijmech nizSich celkovych nakladl na reklamu. Napf. proto, Ze
v konkrétnim obdobi dosSlo k narlstu navstévnosti serveru. Toho Ize s Gspéchem
vyuzit na serverech, kde provozovatel davd zadavateli na vybér mezi timto

platebnim modelem a nésledujicim modelem.

Pay-per-view model
Druhym modelem je klasicky Pay-per-view model. Cena je vazdna na pocet

zobrazeni (cost per thousand, CPT). Tento model patfi k nejc¢asté&jSim modellm
platby za reklamu, je €asto vyuzivan pro placeni prouzkové reklamy. Jeho vyhodou
je jednoduchost a prehled pocétu zobrazeni i naklad(. Nevyhodou pak, Ze pro

zadavatele reklamy existuji vyhodnéjsi modely placeni.
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Pay-per-click model
DalSim modelem platby za reklamu je PPC. Nazev je odvozen od toho, Ze je

zpoplatnéno kazdé kliknuti na reklamni odkaz ¢i prouzek. Provozovatelé server(l
tento model vétSinou nepreferuji, protoZze je pro né v porovnani s prfedchozimi
modely nevyhodny. PPC model se stal zakladnim stavebnim prvkem reklamy ve
vyhledavacich a katalozich. Tento model je oblibeny mezi zadavateli reklamy,

poskytovateli reklamniho prostoru i koneCnymi uZivateli internetu.

Poprvé byl tento model pfedstaven ve vyhledavacich Goto.com a Overture v roce
1998 [Miklik, 2007, s.10]. NejvyznamnéjSi udalosti pak bylo zavedeni reklamniho
systému AdWords v roce 2000 ve vyhledavaci Google. V prvni fazi byl tento model
spojen zejména s textovymi inzeraty, ale v sou€asnosti je mozné na bazi PPC

modelu vyuZzivat i standardni grafické Ci video prouzky.
PPC reklamu Ize dale délit na dvé podskupiny. Na reklamu ve vyhledavacich
vazanou na kliCova slova a na kontextovou reklamu, vdzanou na shodu s textem

internetové stranky.

Provizni model

Typické pro provizni model (PPA) je odlozeni platby za reklamu aZ na dobu
uskutecnéni prodeje Ci jiné formy akce na strankach inzerenta. Tento model je
z pohledu inzerenta velmi efektivni a to hlavné z dlvodu maximalni kontroly

navratnosti investic do reklamy.

Hybridni model
Hybridni model miZe predstavovat jakoukoliv myslitelnou kombinaci uvedenych

platebnich modeld.

Bartrovy model
Posledni model, ktery Sedlacek [Sedlacek, 2006, s. 219 - 220] zmifnuje je bartrovy

model. Ten spocCiva ve vyméné reklamni plochy mezi dvéma nebo vice servery. Jde
spiS o model vypofadani zavazku ¢&i provedeni platby samotné, ne o zcela
samostatny platebni model. | barterového modelu se reklama vaze na Casovou

jednotku, pocet zobrazeni, akci i proklikd.
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5.6 Efektivnost internetové reklamy

5.6.1 Vyhody internetové reklamy

Internetova reklama ma oproti jinym médiim sva specifika, ktera mohou byt vyhodna
¢i nevyhodn&. Pokud jde o jeji vyhody, Ize je v zasadé klasifikovat do Ctyfech
nasledujicich skupin [Stuchlik, 2002, s. 71]:

» Zacileni (targetability)

« Snadné méfeni reakce uzivatelll (tracking)

+ Dorucitelnost a flexibilita

* [nteraktivita

Zacileni

Reklamni kampan vedenou prostfednictvim internetu je mozZné velmi pfesné
zaméfit, a proto je i efektivni. SouCasné technologie umoznuji, aby byla reklamni
sdéleni umistovana na stranky, které jsou vyhrazeny pro uréitou skupinu uzivateld.
Prikladem presného zacileni je reklama kontextova, zejména niZe popsany systém
Google AdWords. Je také mozné vytvofit software, ktery umozni vzajemnou
komunikaci mezi inzerentem a urcitou skupinou uzivatell. Vhodnou metodou pro
presné zacileni je i vyuziti databazi e-mailovych adres, které umoznuje komunikovat

reklamni sdéleni adresné, coz vede ke zvySeni efektivnosti reklamni kampané.

Snadné méfeni reakce uZivatell

Snadné méreni reakce uZivatell patfi k nejvétSim prednostem internetové reklamy,
protoZze ma velkou vypovidajici schopnost o jeji uc€innosti. Inzerent dokaze presné
zmérit kolikrat dany uzivatel na reklamu kliknul, kolikrat se proklikl na danou
webovou stranku, které odkazy ho na webové strance inzerenta nejvice zaujaly a
jestli se stal zakaznikem inzerenta. Rovnéz existuji rlizna pocitadla pristupd, ktera
dokazi vyhodnotit geografickou polohu zakaznika napf. podle regionu, méfit

opakované pfistupy a podobné.
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Dorucitelnost a flexibilita

Internetovou reklamu Ize b&hem velmi kratké doby zménit. Tato zména mdze byt
grafick& nebo obsahova. Inzerent mlze rovnéz rozhodnout, kdy a kde se bude tato
reklama zobrazovat, tj. mize definovat dny v tydnu, denni dobu, umisténi na

strance a podobné. To vSe ve srovnani s jinymi meédii s velmi nizkymi naklady.

Interaktivita

Interaktivita je dalSi velmi vyznamnou pfednosti internetové reklamy. UZivatel si
mize sam ur€ovat, kolik informaci chce pfijmout, aniz by musel inzerenta pfimo
kontaktovat. Jednim kliknutim si miZe zobrazit detailni informace o produktu, ale i
inzerentovi. V pfipadé zajmu si mize zpravidla okamzité dany produkt pres internet

objednat.

Inzerentovi interaktivita poskytuje okamzitou a cennou zpétnou vazbu. Inzerent na
svych strankach umoznuje zakaznikovi, aby se do pfipraveného formulare pisemné
vyjadril, mnohdy ma navstévnik stranky moznost dany produkt ohodnotit znamkou.
Je-li hodnoceni vétsiny uZivatel( kladné, ma to velmi pozitivni dopad pro inzerenta,
protoZze ostatni navstévnici budou seznameni s nestrannym hodnocenim
navstévnikl predchozich. Diky tomuto kladnému hodnoceni mize inzerentovi vzrist

navstévnost jeho stranek i prodejnost jeho produktd.

5.6.2 Problémy internetové reklamy

Internetova reklama ma i celou fadu nevyhod. Ktém nejvyznamnéjSim patfi
zejména [Stuchlik, 2002, s. 74]:

* Omezeny rozsah publika

» Malé procento z celkového reklamniho objemu
» Kilesajici Click Rate

* Omezena velikost

» Software blokujici internetovou reklamu
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Omezeny rozsah publika
Tato nevyhoda je stale vice na Ustupu. Vyznam méla zejména v pocatcich rozvoje

internetu, kdy k nému méla pfistup pouze mala skupina uZivatell. Slo pfevazné
0 osoby s vySSimi pfijmy a alesporn minimalné technicky vzdélané. V soucasné dobé
ma prfistup kinternetu ve vyspélém svété prevazna vétSina obyvatelstva. Tudiz
vzrostl pocet lidi, které je mozné internetovou reklamou oslovit. Na druhou stranu
v méneé rozvinutych regionech, je internet pro fadu lidi stale nedostupny. Existuje tak
stale skupina obyvatel, ktefi nemohou byt osloveni touto formou.

Malé procento z celkového reklamniho objemu
Prostfedky urCené na marketingovou komunikaci a pfedevsim na reklamu jdou stéle

vydajl do reklamy. Lze pfedpokladat i do budoucna, Ze internet bude jako reklamni
médium stale vice nabyvat na dlleZitosti a objem vydajl do internetové reklamy se

oproti ostatnim médiim jesté zvysi.

Klesajici Click Rate
Click Rate je jednim z ukazateld mé&ficich efektivnost internetové reklamy. Poméfuje

pocCet zobrazeni reklamniho sdéleni a pocet kliknuti. Tento ukazatel vykazuje za
posledni roky pokles. Tento pokles je zplisoben averzi uzivatel(l vici internetové
reklamé a tim, Ze ji na strankach prehlizeji nebo ignoruji. Nicméné Click Rate neni
jedinym ukazatelem vypovidajicim o efektivnosti internetové reklamy. Reklama ma
svllj vyznam, i kdyZ na ni neni kliknuto, protoze se tim alespoini dostava do

povédomi uzivatele internetu.

Omezena velikost

Plocha vyhrazena pro reklamu je velikostné omezena i na internetu. Je to proto, aby
nedoslo k zahlceni stranky reklamou, coz by mohlo uzivatele odradit od opakované
navstévy stranky. Tato omezeni jsou kompenzovana tvlrci reklamnich sdéleni napf.

animacemi, které umoznuji sdélit velké mnozstvi informaci a zaroven zaujmout.

Software blokujici internetovou reklamu

UzZivatelé internetu jsou reklamou prehlceni, coz vede aZz k averzi k internetové

reklamé. Proto toho zacaly softwaroveé firmy vytvaret programy, které uZivatele pred

59



reklamou ochranuji napf. tim, Ze zabrani zobrazeni bannerd nebo zamezi otevirani
pop-up a pop-down oken. Tento software velmi snizuje efektivhost téchto

reklamnich format(, coZ vede ke sniZeni zajmu o jejich pouziti.

5.6.3 Méfeni efektivnhosti internetové reklamy

Efektivnost reklamni kampané a internetové reklamy je pro inzerenta dllezitym
ukazatelem, nebot' mu fika, kolik zakaznik(l danou kampani Gspésné oslovil a do
jaké miry se mu vioZzené prostfedky zhodnotily. Efektivnost internetové reklamy Ize
méfit na zakladé nejriiznéjSich ukazatelll, které se vztahuji k jednotlivym formam
internetové reklamy. Mnohé z téchto ukazateld v3ak mohou byt zavadgjici a

nemuseji pfesné charakterizovat ucinnost konkrétni formy internetoveé reklamy.

Pouhé zobrazeni reklamy nelze davat do souvislosti s jeji uspésnosti. Kliknuti na
reklamni odkaz uz za jisty faktor Uspésnosti |ze povaZzovat, k zisku pouhé Klinuti
nestaci a je potfeba dalSi konverzni akce (nejCastéji objednéavka). Provedeni této
konverzni akce je ovlivnéno dalSimi faktory, které jiz pfimo nesouvisi s reklamou

(cena, kvalita sluzeb, apod.).

Uginnost reklamnich maild Ize mé&fit napf. poétem uzivateld, po&tem zobrazeni
mailu, po¢tem odpoveédi, kolik z nich bylo pozitivnich, popfipadé kolik z nich si dany
produkt hned objednalo.

U webovych formatl se pouzivaji nejrliznéjsi ukazatele, které vyhodnocuiji jednotlivé
veliCiny a vzdjemné je poméfuji. Pro méfeni efektivhosti internetové reklamy

vyznam zejména nasledujici veli€iny [Stuchlik, 2002, s. 219]:

* Imprese (Impression)
Zobrazeni respektive nacteni reklamniho prouzku, které nasleduje po pozadavku
reklamniho systému na jeho zaslani. Jednd se pouze o zobrazeni banneru, coz
vS8ak nemusi znamenat, Ze si jej uzivatel prohlédl. Impressions zahrnuje pocet

zobrazeni reklamniho prouzku za urcité obdobi.
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* Visit
Je to navstéva serveru. Za navstévu se povazuje vstup uzivatele na webovou

stranku prostfednictvim prohlizecCe.

¢ Unikatni IP adresa

Jde o jedineCnou Ciselnou adresu pocitaCe, ze kterého byl uskutecnén pfistup na
webovou stranku. Existuji nastroje, které dokazi odlisit kolik riznych uZivatel(i server
navstivilo pravé na zakladé unikatni IP adresy. PocCet unikatnich IP adres za urcité

obdobi se oznacuje terminem Unique Hosts.

« Click (Kliknuti)

Znamena kliknuti mysi na dané reklamni sdéleni.

e Click - Through (Prokliknuti)
Uzivatel musi kliknout na odkaz a Uspésné se dostat na stranku, na kterou tento

odkaz vede. V dlsledku technickych problémd se na stranku nemusi dostat, proto
byva prokliknuti zpravidla nizsi nez kliknuti.

Podle téchto veliCin Ize sestavovat pomérové ukazatele méfici UspésSnost

internetové reklamy. Pokud jde o ukazatele, maji vyznam zejména nasledujici:

* Click Rate (CR)

Je to pomér poctu kliknuti ku poCtu zobrazeni reklamniho sdéleni. Click Rate je
velmi Casto zaménovan s ukazatelem Click — Through Rate (viz nize). Click Rate
sam o sobé nevypovida o celkové ucinnosti reklamniho sdéleni, protoze nebere
v Gvahu, zda se uzivatelé dostali na cilovou stranku ani to, Ze danou reklamu shlédli
a neklikli na ni. Mlzeme jej vyjadfit rovnici: CR = Clicks / Impressions [Pradka,
2003, s. 21].

* Click - Through Rate (CTR)

Jde o pomér prokliknuti ku poctu zobrazeni banneru. CTR tedy udava, kolik procent
uzivatelll na reklamni prouzek po jeho shlédnuti kliklo a tak se dostalo na cilovy
server. Lze jej popsat rovnici: CTR = Click — Throuhgs / Impressions [PFadka, 2003,
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s. 21]. Zaroven plati: CTR < CR, protoze pfi prenosu dat miiZze dojit k technickym

problémUim a uzivatel se nemusi na cilovy server dostat.

 CTR Efficiency
Tento ukazatel dava do pomeéru predchozi dva ukazatele. Jde o tzv. koeficient
Uspésnosti prokliknuti, ktery udava jaké mnozstvi uzivateld, ktefi si klikli na reklamni
prouzek, se skute¢né dostalo na cilovou WWW stranku, na kterou dany reklamni
prouzek odkazuje. Lze vyjadfrit rovnici: CTR Efficiency = CTR / CR. [Pfadka, 2003,
s. 22].

Tyto ukazatele maji ur€itou vypovidajici schopnost o Gcinnosti reklamnich sdéleni
v jednotlivych formach internetové reklamy. Nejsou ale jedinym kritériem, podle
kterého by inzerenti vyhodnocovali u¢innost reklamni kampané. Internetova reklama
oslovi zpravidla vice uzivatell nez ty, ktefi na ni kliknou, protoZze mnoho uzivatel( ji
shlédne, aniz by na ni kliklo. Coz vede ke zvySeni povédomi o znaCce nebo

produktu, ktery byl v reklamnim sdéleni propagovan.

6 Aplikace internetového marketingu a internetové

reklamy v praxi

6.1 Pay-per-click systémy

Pro svou praci jsem vybrala tfi nejrozsifengjsi v Ceské republice — jde o systém

O 1

Google AdWords a navazuijici sluzbu AdSense.

6.1.1 Google AdWords
Systéem AdWords je v souCasné dobé nejvétsi svétovym PPC systémem. Své

vysadni postaveni si vydobyl zejména napojenim na nejrozSifengjsSi svétovy

vyhledava¢ Google.
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Reklama se v systemu Google AdWords rozdéluje do dvou zakladnich skupin:

» Reklama vedle vysledkll vyhledavani

» Kontextova reklama v siti partnerskych web(

Reklamni sdéleni se zobrazuji také v e-mailové sluzbé Gmail a ve sluzbé pro
vyhledavani zboZi Froogle. Napf. Seznam.cz nebo Atlas.cz pouzivaji vysledky

Googlu pro vyhledavani ve sveété.

Reklamni sdéleni se zobrazuji vpravo a jsou omezené na maximalné 8 odkazl (viz
Obrazek 3. Priklad zobrazeni reklamnich sdéleni a sponzorovanych odkaz(
v systému Google). Sponzorované odkazy na béZzovém pozadi nad vysledky
vyhledavani nejsou zakoupené (nejedné se o pfednostni odkazy). Cas od €asu jsou
uspeésné odkazy zobrazovany na této vyhodné pozici za Upiné stejnych platebnich
podminek. V tomto je Google opét napfed pred konkurenci, ktera tyto pozice tvrdé

zpoplatiuje.

Web Obrizky Zprawy Skupiny Blogy Gmail dalfi~
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Obrazek 3. Priklad zobrazeni reklamnich sdéleni a sponzorovanych odkaz( v systému Google

Poradi inzeratl je v systému Google Adwords stanoveno podle koeficientu, ktery se

jmenuje AdRank. AdRank se od roku 2005 pocita jako soucin maximalni nabidnuté
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ceny za proklik a tzv. Quality Score. Toto skore kvality zahrnuje miru prokliku,
relevanci klicového slova vzhledem k reklamni sestavé, historicky vykon reklamniho

uctu, kvalitu cilovych stranek a dalSi faktory.

Google AdWords v soucCasné dobé nabizi Sirokou Skalu platebnich moznosti.
Platebni mozZnosti se déli do dvou skupin - Pre-paid a Post-paid neboli na platbu
pfedem a zpétné. Do skupiny Pre-paid spada bankovni pfevod. Do druhé skupiny
pak platba kreditni Ci platebni kartou a nebo platbu na fakturu (tato moznost je
dostupna pouze pro velké inzerenty). Pro vybrané zemé jsou pak k dispozici i dalSi

specifické platebni nastroje (napf. Switch and Solo ve Velké Britanii).

ZaloZeni uctu v AdWords je zpoplatnéno. P¥i registraci je nutné zvolit jazyk a stat
popfipadé staty, do kterych bude reklamni kampan cilena. Poté je mozné vytvorit
tzv. sestavu (AdGroup), coz je oznaceni reklamni sestavy pro propagaci produktu
nebo sluzby. Téchto sestav Ize mit v rdmci jednoho Uctu vice. V jedné sestavé Ize
mit nékolik odkazl, kazdy z nich zamérfeny na jina klicova slova s jinym textem,
URL, apod.

Minimalni cena za klik je urCena systémem podle miry prokliku konkrétniho
klicového slova, relevance inzeratu a cilové stranky (tzv. skore kvality). V dolarech

w~ O

muze klesnout aZz na 0,01 USD, v korunach i na 10 halérq.

U kazdého klicového slova je mozno zvolit maximalni cenu za proklik (CPC). Tato
hodnota ovliviiuje pozici reklamy na strance. Google nabizi nastroje na optimalni
nastaveni CPC. Systém AdWords nabizi také moznost aktivace automatické
optimalizace kampané, kterd sama meéni CPC s ohledem na dobré umisténi na
strance. Znamena to také, Ze se reklama neukaze pokazdé, ale jeji zobrazovani je
rovhomeérné rozlozeno po cely den, aby nedoslo k pfekroceni nastaveného denniho

limitu.
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6.1.2 Google AdSense

Google AdSense nepatfi pfimo mezi PPC systémy, ale velmi Uzce navazuje na
Google AdWords a AdWords by nemohl existovat. Systém AdSense je zaloZen na
zobrazovani kontextové reklamy na cizich strankach po uzavieni smlouvy.
Provozovatel na svém webu vyhradi misto pro umisténi reklamy a Google na toto
misto sam umisti kontextovou reklamu na zakladé obsahu dané Casti webovych
stranek (viz Obrézek 4. Priklad zobrazeni reklamy Gogole na serveru podnikatel.cz).
Tento systém pfinasi uzitek hned ¢tyfem stranam — Googlu, zdkaznikovi, inzerentovi
a provozovateli webovych stranek, ktery dostane zaplaceno od Googlu v momenté,

kdy je na reklamu ze systému AdSense kliknuto.

Prohlize¢ dok. — zdarma
ProhliZejte a sdilejte dokumenty online — Dokumenty a
tabulky Google

Formulare a tiskopisy
1400 formul&fd a vzord dokumentd + program na
vyplfiovani a tisk.

Zacinate s podnikanim?
YyuZifte specialni balicek sluZeb od spole€nosti
Yodafone

AV Reklamy Google

n jaggni to! | | EENETNE g+

Obrazek 4. Priklad zobrazeni reklamy Gogole na serveru podnikatel.cz

Reklamni systém Google AdSense je popularni i mezi ¢eskymi provozovateli, 1ze jej

nalézt na mnoha obsahovych strankach.
Provozovatelé stranek registrovani v AdSense musi spliovat urcita pravidla. Jako

napf. neklikat na reklamu umisténou na svych strankach, nezverejfiovat informace o

poctu klikd, poCet zobrazeni a miru prokliku nebo neumistovat AdSense na stranky
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bez textu i ve vystavbé. Nesplnéni t&chto pravidel mize mit za nasledek vyloucéeni

Z programu, pfiemZ uz neni mozné vratit se zpét.

AdSense nabizi provozovatellim webovych stranek tfi moznosti vydélku [HANES,

2007]:

AdSense pro obsah — jde o zobrazeni co mozZna nejvice relevantnich
reklam na strankach. V soucasné dobé se jedna vétSinou o textové reklamy.
Sam provozovatel se miZete rozhodnout, zda chce na svych strankach
povolit nebo zakazat reklamy bannerové. Na jednu webovou stranku Ize
umistit maximalné tfi bézné tj. textové nebo bannerové reklamni jednotky a
jednu odkazovou.

AdSense pro vyhledavani — provozovatel webové stranky prida na svij web
vyhledavaci box Googlu. Navstévnik stranek mize prohledavat internet i
stranky provozovatele aniz by je opustil. Ve vysledcich se mu zobrazuji
reklamni sdéleni, za které provozovatel ziskava provize.

Doporucujici reklamy (Refferals) — do ¢estiny jsou pfevedeny tfi produkty,
které |ze doporucit. Jde o Google AdSense, Google AdWords, Firefor plus

Google Toolbar.

6.1.3 Sklik

Sklik je projektem Ceské spoleCnosti Seznam.cz a.s., ktery byl spustén v ostrém

provozu v Unoru 2007. Sklik se fadi mezi PPC systémy. Jeho tvirci se inspirovali
u Google AdWords.

Reklama Sklik se v sou€asné dobé zobrazuje ve vysledcich vyhledavani jednak na

Top pozici (2 inzeraty v béZovém poli) a pak v pravém sloupci vedle vysledkl (8

inzeratl) (viz Obrazek 5. Priklad zobrazeni reklamy Sklik).
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Obréazek 5. Priklad zobrazeni reklamy Sklik

Inzeraty jsou také zobrazovany vedle vysledkl vyhledavani u specializované sluzby
zbozi.cz, sbazar, encyklopedie, firmy, seznam obrazky. Reklamni systém Sklik

rovnéz vyuziva vyhledavac Atlas.cz a hledani zbozi na Atlas.cz.

Inzeraty jsou na strance vysledk( fazeny podle soucinu nastavené maximalni ceny
za proklik a miry prokliku kli€¢ového slova [Sklik napovéda, ¢ 1996-2008]. Obcas je
navic pozice inzeratu nahodné ménéna z ddvodu lepsiho zméfeni pravdépodobné

miry prokliku.

V systému Sklik je v souCasné dobé mozné platit pouze prostfednictvim sluzby
PenéZenka na Seznamu. Tato sluzba je dostupna na adrese
http://[penezenka.seznam.cz. Do PenéZenky je mozné platit sms zpravou,
bankovnim pfevodem, bankovnim pfevodem s dafovym dokladem a platebni

kartou.

7~ O

NejnizSi cena, kterou za jeden proklik Ize nastavit, je 20 haléfu. V Skliku neexistuje

Zadny vstupni poplatek. Princip je totozny s Google AdWords - tedy Cim vice lidé
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klikaji na odkaz, tim levné€jSi a na lepSi pozici nakonec je. Stanoveni minimalni ceny

za klik je na Skliku mnohem jednodusSi vzhledem k absenci skére kvality.

Seznam zarucuje, Ze je Sklik ochranén proti podvodnému klikani a to nékolika
mechanismy - limitovanim poctu odkazl odpovidajici unikatni IP adrese, Sifrovani
odkazli apod. Kontrola probih4 automatickym monitoringem a manualné

systémovymi administratory.

6.1.4 eTarget

s ~r

Plvodné slovensky projekt, ktery na ¢esky trh pronikl v zafi 2002. Kromé Slovenska
a Ceské republiky plisobi eTarget v Madarsku, Rumunsku, Bulharsku, Chorvatsku a
Srbsku. Na jafe 2007 firma eTarget prevzala zakazniky i reklamni plochy

vymeénného bannerového systému NewLinx a pay-per-click sluzbu Adcontext.

Od konkurenc¢nich systémi se lisi pfidanim moznosti kontextového cileni na obsah
¢lankl a svym vlastnim katalogem. eTarget navazal kooperaci s 429 portaly (napf.

Quick, Lupa, iDnes, Tiscali, Volny).

V partnerskych vyhledavacich a katalozich eTargetu se reklamni odkazy zobrazuji
na jedné z prvnich péti pozic vysledkd hledani (viz Obrazek 6. Priklad zobrazeni
reklamy eTarget ve vyhledavaci Volny.cz). Informacni portaly odkazy umistuji vedle

vyhledanych ¢lank.
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Obrazek 6. Priklad zobrazeni reklamy eTarget ve vyhledavaci Volny.cz

Minimalni cena za klik je 1 K. Minimalni kredit ke spusténi kampané je 2000 K¢
s DPH. Kredit na konté Ize navySovat bankovnim pfevodem. Za reklamni kamparn je

mozné platit platebni kartou (VISA, MasterCard).

Odlisné je pocitana pozice reklamy na strance. eTarget nebere v potaz miru prokliku
klicového slova - CTR (neplati pro cileni na obsah stranky). Cely systém pozicovani
pfipomina aukci - lepSi pozici dostane ten, kdo nabidne vySSi cenu za klik. Pokud je
nabizen& cena stejna, rozhoduje doba registrace v systému. Pfednost maji ti, co se

registrovali dfive.

Nez se kampan aktivuje, je nutno pockat na schvaleni textu reklamy a jednotlivych
klicovych slov. Navic pokud CTR u nékterého z kliCovych slov klesne pod urcitou
mez (0,5%), systém vyradi toto slovo z kampané. Systém umozinuje odkazy
zobrazovat pouze v urCité hodiny. BohuzZel chybi moZnost nastavit, na kterych
serverech se reklama ma zobrazovat - zobrazuje se automaticky na vSech

dostupnych.

Systém nabizi automatickou optimalizaci kampané. Lze si nastavit maximalni
rozpocCet a systém se sam snazi drzet odkazy na co nejlepSi pozici. eTarget nabizi
statistiky o pribéhu kampané a dalSi statistické Udaje jako napf. top 100 slov -
seznam 100 nejhledangjSich slov v Cestiné za poslednich 7 dni, hledani kombinaci
— jaké dalSi kombinace a tvary zadaného slova jsou vyhledavana, vypis slov a

spojeni a pocet hledani za den.

6.1.5 Srovnani

Nasledujici tabulka uvadi prehled uvedenych PPC systémi na ¢eském trhu podle

nékolika hledisek.
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Google AdWords 150 K¢ C(_i_eera gé?]ﬁll,'k”t:ﬁit 0,10 K¢ urcuje inzerent

eTarget zdarma CTR + NCTR** 1KE urCuje inzerent

Sklik zdarma pra"d‘?po‘;’{Ob”OSt 0,20 K& urCuje inzerent
prokliku * cena

* CTR - mira prokliku, pomér kliknuti a zobrazeni
* NCTR - normalizované CTR
Tabulka 4: Pfehled PPC systémd

Aktivace sluzby je kromé& Google AdWords, ktery pozaduje aktivacni poplatek za
zavedeni U¢tu, zdarma. Urovani poradi inzeratll je ve vSech pfipadech velmi
podobné. Maximalni cenou v uvedenych PPC systémech je cena, kterou urCuje sam

inzerent.

Vzhledem k cené a oblibé portalu Seznam.cz v Ceské republice nelze nez doporudit
PPC systém Sklik. Druhym systémem vyhodnym pro svou rozSifenost, cenu,
nabizené sluzby a rostouci popularitu vyhledavace Google je Adwords. Systém
eTarget je mozné brat jako vhodny doplnék pro kontextovou reklamni kampari.

6.2 Internetové marketingové agentury v CR

V soucasné dobé se o problematiku internetového marketingu, reklamy a SEM/SEO
zajima tada agentur &i webdesignerskych firem. Vybrala jsem nékolik subjektd,

které patfi mezi predni hrage v této oblasti v CR.

Odborné tymy téchto firem nabizeji obvykle Siroké spektrum sluzeb; od
konzultantskych a poradenskych, pfes samotné provadéni marketingovych
kampani, tvorbu a optimalizaci webu, testovani, az po Skoleni a vzdélavaci kurzy.
Pravé tyto skupiny se z velké Casti zaslouzily o rozSifeni povédomosti

o problematice marketingu zaloZzeného na vyhledavacich strojich.
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6.2.1 Ataxo

Ataxo [Ataxo] je s vice nez dvéma tisici klienty a sto padesati zaméstnanci nejvétsi
Ceska internetova marketingova agentura. SpolecCnost se jiz deset let Uspésné
profiluje na stfedoevropském trhu sluZzeb v oblasti fizeni a vytvareni vztahl se
zékazniky pomoci internetu. Za tuto dobu vybudovala stabilni zakladnu, dnes
prevysujici pét tisic klientl, kterym pomaha privadét navstévniky, profilovat nové

uzivatele a konvertovat je na zakazniky.

SpoleCnost byla zaloZzena v roce 1998 pod nazvem All Star jako poradni a
marketingova agentura, kterd svym klientim zajiStovala komplexni sluzby jak v
oblasti reklamy, tak v oblasti vypocetni techniky. V souc¢asné dobé nabizi kompletni
sluzby pro web — SEM, SEO, webdesign, webhosting a spravu PPC reklamnich
kampani. Zaméfuje se hlavné na internetovy marketing na Ceském, polském a

slovenském trhu.

Na konci srpna roku 2006 se spoleCnost prejmenovala na Ataxo, aby zabranila
zaméné se spoleCnosti doménového spekulanta TomasSe Schela, jejiz nazev je
Allstar.

Vyznamny trzni podil ma Ataxo hlavné v sektoru spravy PPC kampani, vSichni
odbornici na tuto problematiku jsou drziteli certifikatu Qualified Google Advertising

Professional.
Mezi vyznamné klienty v oblasti administrace PPC kampani patfi mj. AAA Auto, Ave
Travel, eXchange, v oblasti SEO, e-mailového marketingu, anylyz navstévnosti a
tvorby webu jsou jejimi klienty napf. Hypote¢ni banka, Ernst & Young, Finance.cz,
IT levné.
V oblasti SEO Ataxo nabizi nasledujici sluzby:

o zé&kladni SEO audit

» garantovana SEO optimalizace
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Pro narocné projekty poskytuje sluzby na zakladé individualni dohody.

Z&kladni SEO audit umozni posoudit, jak velka investice by byla tfeba, aby stranky
ziskaly dobré umisténi ve vysledcich vyhledavani, a zda se v konkrétni situaci
investice do SEO wvrati. Zakladni SEO audit zaroven cCasto odhali nékteré
nedostatky, které neni naro¢né odstranit a které firmu stoji mnozstvi zakaznik( kvdli

Spatné pozici ve vyhledavacich.

Pfi auditu SEO se posuzuje jak na tom stranky jsou z hlediska optimalizace pro
vyhledavacCe a jaké jsou nejvétsi problémy, které brani v dosazeni prednich pozic.
Vysledkem SEO auditu je zprava obsahujici popis péti nejvétsich problémi stranek
z hlediska SEO a doporuceni, jak tyto problémy feSit. Cena: 4 990 K¢ (bez DPH).

V pfipadé, Ze se zdkaznik po tomto auditu rozhodne objednat si SEO optimalizaci,

Ataxo poskytuje slevu v plné vysSi zakladniho SEO auditu.

DalSi sluzbou je garantovana SEO optimalizace. Jeji cena se podle spoleCnosti
Ataxo odvozuje od toho, jaky je vychozi stav webu zakaznika. Funguje tak, Ze na
zakladé pozadavk( je vytvofena nabidku kliGovych slov, kterd& mohou privést
zakazniky z vyhledavacli. Nasleduje dikladna analyza webovych stranek, ktera
obsahuje podrobny navod vysvétlujici, co je tfeba udélat pro to, aby se web na dana
kliCova slova umistoval na pfednich pozicich ve vyhledavacich a aby navstévnici
neodchazeli s nepofizenou. K analyze firma poskytuje také poradenstvi a spolupraci
pfi realizaci jednotlivych krokl vedoucich ke zvySeni Uspésnosti stranek. Nasleduiji
dalsi priibézné optimalizace, které zahrnuji mj. vyhodnocovani navstévnosti nebo

budovani zpétnych odkaz(.

Nasleduje monitoring pozic webu ve vyhledavacich na dana slova a v pfipadé, Ze se
v daném meésici umisti na dohodnutych pozicich, dochazi k platbé dohodnuté
¢astky. Pokud klient nedosadhne dohodnutych pozic, nic neplati. Diky tomu je zde

garance, ze investované penize pfinesou skute¢né vysledky.
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6.2.2 H1

H1 [H1l.cz] je poradenska firma poskytujici analytické, poradenské, vzdélavaci a
kreativni sluzby tykajici se internetového marketingu, internetové obchodni
strategie, SEO, tvorby, spravy, informacni architektury, pouzitelnosti a pfistupnosti
webovych stranek. Lektofi z H1 se vénuji odbornému Skoleni v uvedenych

oblastech, pravidelné pofadaji seminére.

H1l.cz byla zaloZzena na podzim roku 2005, v lednu 2006 ziskal mensSinovy podil

Svycarsky investor Centralway Holding AG.

Mezi klienty firmy patfi napf. CEZ, Atlas, a.s., MaMaison Residence nebo

NetTravel.cz. H1 proved! v fijnu 2005 audit pfistupnosti Portalu vefejné spravy.

Firma H1l.cz v oblasti SEO nabizi:

* rozbor SEO
* analyzu klicovych slov

* link building

Mriiw v s

vyhledavacich. Posuzuje vybér klicovych slov navrzeny klientem a pfipadné navrh

vhodnéjSich. ZjiStuje aktualni pozice stranek ve fulltextovych vyhledavacich.

V rozboru se také kontroluje pfistupnost stranek pro roboty vyhledavacd, provéfuje
se zda navigacni struktura a zplsob provazani maximalné posiluje jejich Sanci na
nalezeni ve vyhledavacich. Soucasti je také ovéfeni, zda na stranky odkazuje
dostateCny pocet stranek jinych. V neposledni fadé se kontroluje pouzitelnost a
ucéinnost stranek, pres které na web prichazeji navstévnici z vyhledavacél. Cena
rozboru je 14 995 K¢ (bez DPH).

DalSi nabizenou sluzbu v oblasti optimalizace je analyza klicovych slov. Tato sluzba

je poskytovana za jednotnou cenu 2 995 K¢ (bez DPH).
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Treti sluzbou v oblasti SEO je Link building neboli budovani zpétnych odkazll. Aby
mély zpétné odkazy smysl, musi obsahovat vhodna kliCova slova, kter4 budou
pozdéji lidé ve vyhledavacich hledat. Dostatek kvalitnich zpétnych odkaz(l vam
zaruci zvySeni navstévnosti a zlepSeni pozic ve vyhledavacich. Cena této sluzby je
19 950 K& (bez DPH).

6.2.3 Robert Némec

Agentura RobertNemec.com [Roberthnemec.com, ¢ 2006] vznikla v roce 2001.
Nabizi komplexni sluzby v oblasti internetového marketingu, reklamy na internetu,
SEM, SEO, copywritingu, webdesignu a programovani internetovych aplikaci.
Provadi rlizné analyzy, audity a testovani. Mezi klienty agentury patfi napf. T
mobile, Ministerstvo zahrani¢nich véci, JihoCesky kraj, GTS Novera, AZ Elektro,

WebSystems nebo Ignum.

Klicovou postavou spolecnosti je Robert Né&mec. Je c¢lenem Ceskomoravské
psychologické spoleCnosti, Mezinarodni spoleCnosti pro politickou psychologii,
Internet Society (ISOC) a British Web Design and Marketing Association. Je

certifikovanym expertem SEO od americké spoleCnosti ExpertRating.

V oblasti SEO agentura Roberta Némce nabizi:

standardni SEO

 registrace do katalogd,

» zlepSeni pozic v katalozich,

* analyza konkurence,

e Uprava zdrojového kédu,

» odborné konzultace v oblasti optimalizace pro vyhledavace (SEO),

» analyza efektivity optimalizace pro vyhledavace.

Standardni optimalizace pro vyhledavace je vhodna pro Sirokou Skalu stfedné
navstévovanych, a tedy i stfedné naro¢nych webl. Pfikladem milze byt napf.

vyrobce nabytku, Skolici stfedisko nebo realitni kancelar. Soucasti této optimalizace
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pro vyhledavacCe je analyza kliCovych slov, copywriting, optimalizace zdrojového

kédu, tvorba zpétnych odkaz(, mésiéni reporty a neomezena konzultace.

Standardni cenik:

Klasicka analyza kli€ovych slov 6 000 K¢
Hloubkova analyza kli¢ovych slov 500 K¢&/klicové slovo
Optimalizace kazdého kli€ového slova 7 - 70 000 K¢/klicové slovo
Vytvofeni SEO systémul/optimalizace webu 10 - 200 000 Kc&/web
obvykla cena 40 - 50 000 Kc&/web
Tvorba zpétnych odkazt:

1. az 50. zpétny odkaz 275 K¢&/zpétny odkaz
51. aZ 100. zpétny odkaz 300 K&/zpétny odkaz
101. az 200. zpétny odkaz 350 K¢&/zpétny odkaz
201. a dalsi odkazy 400 K¢&/zpétny odkaz
Zakladni SEO audit 9 500 Kc/web
Hloubkovy SEO audit 19 000 K¢&/web
Mésicni sledovani (pozice, statistiky, analyza stavu) 10 000 K&/web
Hodinova sazba SEO konzultanta 1 300 K¢/hod.
Hodinova sazba Roberta Némce 2 200 Kc/hod.

Tabulka 5: Ceny pro specifické projekty SEO dle agentury Roberta Némce [RobertNemec.com, 2007]

6.2.4 Porovnani agentur

Ataxo zaujme potenciondlni klienty zajimavou nabidkou v podobé zakladniho SEO
auditu a garantované SEO optimalizace, za kterou zaplati az pfi dosazeni
stanovenych a dohodnutych cilll optimalizace. To klientovi zaruéi, Ze investované
penize pfinesou skutecné vysledky. Takovyto pfistup je velmi solidni a agentura si
jim ziska dlvéru zakaznikl. Navic v pfipadé, Ze se zakaznik po auditu rozhodne

objednat si SEO optimalizaci, Ataxo na ni poskytuje slevu.

Firma Hl.cz v oblasti optimalizace pro vyhledavace nabizi rozbor s ohledem na
SEO a jako samostatnou sluzbu analyzu klic¢ovych slov. Tyto sluzby jsou uctovany
zvlast. V ramci rozboru webu agentura pouze navrhne klicova slova, ale jejich

celkovou analyzu provadi za zvlastni poplatek. U ostatnich agentur je analyza
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kliCovych slov soucasti zakladni optimalizace pro vyhledavacCe. Zakaznik se pfi
objednani sluZzeb soucasné zavaze k uhradé pfislusné ¢astky. Nabizené sluzby jsou

pres jejich kvalitu financné narocné.

Agentura Roberta Némce nabizi v ramci standardni optimalizace pro vyhledavace
obvyklé sluzby od analyzy kliCovych slov az po pravidelné reporty. Tato standardni
optimalizace je vhodna pro stfedné navsStévované a stfedné narocné weby. Zakladni
cena této optimalizace je pomérné pfizniva, ale je zvySovana priplatky za kazdou
navstévu z prirozenych vysledkll vyhledavani nad soucasny stav. V pripadé
specifickych projektl ma k dispozici velmi podrobny cenik sluZzeb (viz Tabulka 5:
Ceny pro specifické projekty SEO dle agentury Roberta Némce). Sluzby agentury

mohou vyhovét i velmi naroénym klientim, vyZadujicim specifické sluzby.

Vybér konkrétni marketingové agentury zalezi na kazdé firmé, pfistupu k
marketingu, na jeji financni situaci i technologické vyspélosti. Svym pristupem k
zakaznikovi Ize doporucit spolecnost Ataxo. Lakadlem mdze byt jiz zminéné
stanoveni ceny az podle dosazenych vysledkl. Na druhou stranu nema klient

zpocCatku predstavu o investované Castce.

Naopak firma H1l.cz poZaduje platby za sluzby jiz pfi jejich objednani a podobné
jako u agentury Roberta Némce jsou pevné stanoveny. To dava zakaznikovi

pfedem prehled o finan¢ni naro€nosti.

Robert Némec nabizi podrobny cenik i pro specifické projekty, zdkaznik ma dopfedu

jasnou predstavu o vysi své investice.

6.3 Implementace internetové reklamy ve firmé

6.3.1 Predstaveni firmy a elektronického obchodu

Obchod nabizi Siroké spektrum darkového zboZi — domaci pekarny, hracky, tanecni
podlozky, inteligentni plastelinu, vybaveni pro volny Cas, elektroniku, darky pro déti,

¢i zavarovaci hrnce.
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Firma nema zadnou kamennou prodejnu.

Nakup vybraného zbozi probiha po obdrZzeni objednavky od zékaznika ze stranek
e-shopu. ZboZzi je dodano zakaznikovi do péti dnd od potvrzeni o uzavieni kupni
smlouvy. Obchod nabizi nékolik zplsobu dopravy — vlastni doprava, dobirka,
expresni doporuceni a doruCeni zboZi kuryrni spoleCnosti (ceny jsou stanoveny
podle tarifd Ceské posty a ceniku DPD). Zplisob dovani si zéakaznik voli pfi
zadavani objednavky. E-shop umoziuje zakazniklm uhradit zbozi bud pfi doruceni

dobirkou nebo bankovnim pfevodem.

6.3.2 Analyza marketingovych aktivit firmy na internetu

Analyza reklamy na internetu

Stranky e-shopu byly zprovoznény na jafe 2007. V dobé spusténi obchodu nebyly

nijak optimalizovany.

Kromé neplacenych registraci v nékolika katalozich firma zpoCatku nijak

nezajistovala propagaci stranek.

Analyza webovych stanek

Silnym nastrojem marketingu na internetu jsou vlastni webové stranky. Stranky
e-shopu plsobi uzivatelsky privétivym dojmem. Hlavni kategorie sortimentu jsou ve
vodorovném menu pod hlavi¢kou stanky, po zvoleni kategorie se zakaznikovi otevre
podrobnéjSi menu v levé Casti obrazovky (pod okénkem pro vyhledavani). Na home
page jsou vpravo nahofe odkazy na stranky s informacemi o obchodu — kontakty,
nakupni fad, navod jak nakupovat, moznost registrace. Pod témito udaji je mozné
vidét informace o zakaznikovi (pokud je prihlaSen) a obsah nakupniho koSiku (viz

obrdzek 7. Home page e-shopu).
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Proces objednavani zboZi je intuitivni a velmi jednoduchy. Zakaznik si vybere zboZi,

které chce koupit, vioZi je do nakupniho koSiku a pak muze pokracovat k vyrizeni

objednavky. Tento proces se sklada ze ¢ty krok:

e upfesnéni zboZi v koSiku — zakaznik mize upravit napf.

odstranit zboZi z objednavky

pocet kusl Ci

» vybér zplsobu dopravy — cena dopravy se pfipocte k cené za zbozi

« zadani kontaktnich pripadné fakturacnich udajd

» rekapitulace objednavky, uptfesnéni zplsobu platby, vyuziti zakaznického

bonusu

Nasleduje potvrzeni objednavky ze strany e-shopu a pokud zakaznik vyplnil e-mail

odchazi mu i zprava s rekapitulaci objednavky.

E-shop ma funkéni administracni systém. Po pfihlaSeni v ném mUlze administrator

upravovat kategorie, vyrobky, objednavky, generovat a tisknou faktury, spravovat

Gdaje o zakaznikovi.

E-shop nabizi zakaznikim mozZnost registrace. Pfinosem registrace je, kromé

moznosti sledovat stav objednavky a prfipadné objednavku stornovat, vérnostni
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program. Vérnostni bonus je kredit ziskany pfi pfedchozich nakupech - za kazdych
100 K¢ sumy objednavky je zakaznikovi po zaplaceni objednavky pfipoctena 1 K¢&

kreditu. Cena dopravy se nezapocitava.

6.3.3 Navrhované zmeény a jejich realizace

V kvétnu 2008 se firma rozhodla pro optimalizaci strdnek pomoci SEO a pro
vyzkouseni PPC kampané v systému Sklik. O investicich do placenych tematicky
zamérenych katalogll nebo tematicky zamérenych rubrik a prednostnich vypist na
klicova slova firma neuvazuje. Nejprve chce realizovat zmény, které nevyzaduji

velké investice a zjistit efektivitu téchto zmén.

Navrhované zmény:
« SEO - uprava URL a Uprava kédu stranek (zajistit validitu stranek, ocisténi
nadbytec¢ného kédu, pfidani nadpist, zvyraznéni kliCovych slov)
» Spustit PPC kampané v systémech Sklik, ADFOX a eTarget
* Spustit blog

SEO uprava URL a uprava kédu

Nejprve bylo nutné provest zmény adres a upravy jednotlivych stranek. Jako prvni
krok firma zvolila zménu URL adresy (viz Obrazek 8. Ukazky URL adres). Dobfe
zvolend adresa je pro zakaznika snadno zapamatovatelnd a je pokud obsahuje

klicova slova pfinosem i pro SEO, respektive linkbuilding.

.czlindex php?go=list&top=239&cat=996

http:/fwnw . .cz/powerball-250hz-amber_htm

Obrazek 8. Ukazky URL adres

e

Nejvyznamné&jsi tpravou kddu bylo dopinéni dileZitych tagli. Slo zejména o:
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» Nadpis — musi co nejlépe popisovat obsah strdnky a ma obsahovat
vyhledavané kli€ové slovo. Text obsazeny v nadpisu se zobrazuje v taskbaru,
ktery ma navstévnik stranek stale na ocich.
priklad: <title>nazev e-shopu.cz - domaci pekarny powerball plastelina
hraCky tanecni podlozky | levny nakup</title>

» Description - vyhleddvace zobrazuji tento text u popisku stranky ve
vysledcich vyhledavani
priklad: <meta name="description" content="internetovy obchodni diim, shop,
obchod, domaci pekarny, powerball, plastelina, kompletni sortiment, dovoz
az do domu, darky, tanecni podlozky" />

* Kili¢ova slova -
pfiklad: <meta name="keywords" content="nakupovani na internetu, nakup
na internetu, domaci pekarna, shop, obchodni diim, internet, NSD powerball,
powerball, powerball neon, trouba, pekarna, zavarovaci hrnec, pekéarny,
inteligentni plastelina, darky, Domo-Bielmeier, Eta, Moulinex, CHEVA,
stavebnice, tanecni podlozky, USB dance pad, powerball, NSD, powerbal,
poverbal, power-ball, powerball, powerbal, poverbal, power-ball, powerball,
powerbal, poverbal, power-ball, powerballs, gyroskop, gyro, fithess,
posilovani, ball, golf" />

* Nadpisy (H1...H6) — pokud je néjaky text v nadpisu, je mu pfifazena vétsi
vaha

priklad: <H1>Inteligentni plastelina</H1>

PPC kampané

V druhém kroku se firma rozhodla vyuzit PPC kampané v systémech Sklik, Ad FOX
a eTarget. Ve své praci uvadim reklamni kampan z Skliku. V Cervenci 2008 byla
spusténa kampan zaméfenou na retro-designové spotiebice. V kampani pouzila
nasledujici klicova slova: ,retro, retro-design, fodue, Ccokoladové fondue,
popcornovac, popcornovace, popkornovag, popkornovace, cukrova vata, vyrobnik

cukrove vaty".

Text inzeratu pro kamparn:

Retro-design pfistroje
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Popkornovac, vyrobnik cukrové vaty, cokoladové fondue — vhodny darek.

Po dobu kampané dochazelo k pfidavani a odebirani nékterych kliCovych slov.
Odebran byl napf. termin ,vyroba cukrové vaty“ a to z dlivodu nardstu ceny, ktera
vyrazné prekroCila nastaveny limit. V pribéhu kampané firma reagovala na
konkurenci v boji o pfedni pozici. Firma se snazila udrZzet primérnou pozici do
hodnoty sedm, coz se ji az na tfi pfipady podafilo. Primér kampané byl na pozici
5,41. Primérna cena za proklik se u zvolenych klicovych slov pohybovala v rozmezi
20 — 80 haléfd. Stranky e-shopu si v pribéhu kampané& zobrazilo 41 376

navstévnikl. Nahled sestavy Retro viz obrazek 9. Nahled sestavy kampané Retro.

Sestava retro =

# Lhorast] nastaveni s=glawy

Hejuspeinéfsi inzerst:

s ense | | St o i
Cena za proklik [2] .20 KE Lipepi Eahdad:
Wax. CPC pro kongesd £ 20 KE Upead
Paotes slov v sestavi ol L 3 k]
Wylwbujici shwa 7] Cabm: 0 ghida)
Pazrdmicy Flamate g0y coznambu oo (o sty
Klidova slova & [minuly mésic &

c FAFAFEE. FAFFE
T Zatwoowr d smazand pofadhy

Zokrazeno 1+ 11 ze 13 slov

M, CRC Brokiiky  Zohrozeni  L1R Briim, CBC Cena = Prom, pezice Akre

] g ikl b4 T nra @13 % 0.3 e 480 Lpng Sonazet
- tondua ikt (-] -] 5 B4 232% 0,62 13,BZ a8 Mg Sngzet
r ciknoed wara ki i) 5 Bl 0% 0,20 1,20 ESd Upmi Senazal
r PoOponnovel Ak 0 4 = 435% 0.20 0.EQ 1M Lipiail Soazat
I wyrelinik cofirovd vary Gl ) 3 fx} 102 % .30 0,Ed T30 Vgl Soazi il
I pophormmst K1 0.3 2 50 GI% 037 0.5 Al Upid) Senazel
T et design Al 049 1 & 1A% 0,30 0.3 572 Uil Sz
T papoomavets Bkl [} @ 2 - - 002 300 Uprwa) Serazs
I papkomovade ik .z T - - 0.02 5.86  Lpuri] Serozad
T éokoladove fondue Aktam! 0.3 @ 113 : : 0. 1198 Upoed Srozst
T phizra) na cubrovou vat g 40 1] &4 0.0 298 Ui Soazst
At sgery 885 |9
I rewa-design s 0.3 ) ] . Upiay Srazet
I wjrelba cukrov vaty i _'x e 0. 2 i f - - - UpGefl Sodza
Calhi wihladiessi sir 148 41537 2I5% 0,35 45,80 541
Calkaim ahiabeud ail’ 1] r 200 % 0,03 3,00
CELKEM 148 41378 RIs% 0,33 44,60 45,41
Calam bay DRH [7] 8.9 =
Vstrwn I el Tnbema [ =

Obréazek 9. Nahled sestavy kampané Retro

Blog
V srpnu 2008 firma spustila blog s cilem zvysit zpétné odkazy na e-shop. V blogu

jsou predstaveny novinky a akce v e-shopu.
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6.3.4 Dopady provedenych uprav

SEO uprava URL a uprava kédu
Pfed provedenim zmén byl prvni odkaz na e-shop ve vyhledavani Seznamu po

zadani klicového slova powerball na 23 strance (tj. na 230 pozici). Po Upravé URL
adresy se posunul cca na 17 stranku. Nejvice se vSak projevili upravy kodu, které
vSak jesté zcela nevyCerpali moznosti SEO a firma v nich proto hodla pokraCovat i
nadale. Stranky e-shopu se posunuly na prvni az druhou stranku vysledki
vyhledavani.

Tyto Upravy jsou nejefektivngjSi. Po jejich zavedeni se navstévnost e-shopu

postupné zveda.

PPC kampané

Pro ur€eni uspésnosti kampaneé je podstatné umeét vycislit ndklady a vynosy z ni
plynouci. Financni pfinos nelze jednoznacné urcit, i kdyZz v dobé& kampané vzrostl
prodej inzerovanych spotfebicl. Naklady na kampari byly velmi nizké — firmé Slo
predevSim vyzkouSet si v praxi jak kampan na Sklik probiha a ziskat zkuSenosti do

budoucna.

PPC kampané bude firma vyuZivat i nadéle.

Blog
V dobé psani této prace se vysledky jesté neprojevily.
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Zaveér

Informacni technologie a pfedevsim internet nabyvaji stale vice na vyznamu, coz je
zplsobeno narlstem poctu jeho uzivatell, zkvalitnénim pfipojeni, sniZzeni cen
vypocetni techniky i pfipojeni. Subjekty podnikajici na internetu se snazi pomoci
internetového marketingu oslovit co nejvice potencionalnich zakaznikl. Dfive jim
k tomu postacCovali zajimavé a originalni webové stranky. OvSem v dnesSni dobé jiz
nestaci pouze byt na internetu a atraktivni weboveé stranky jsou jiz povazovany za

standard.

Firmy si musi polozit otazku, jak zajistit, aby jejich stranky potencionalni zakaznici Ci
obchodni partnefi nasli a skutecné navstivili. K tomu je nutné zajistit, aby se firemni
prezentace umistila pfi vyhledavani na prednich pozicich. Tohoto cile mohou
dosahnout zavedenim principl marketingu ve vyhledavadich a naslednou
optimalizaci webové prezentace tak, aby se po zadani urcitého klicového slova
(nebo kombinaci slov) objevila na prednich pozicich vysledkl vyhledavani. Nejvétsi
vyhodou marketingu ve vyhledavacich je, ze informace je uzivateli nabizena az

v okamziku, kdy ji on sdm aktivné vyhledava.

Nicméné marketing ve vyhledavacich neni jedinou Casti internetového marketingu.
K dosazeni optimalnich vysledk(l je nutné aby firma méla jasné stanovenou
marketingovou strategii a efektivné kombinovala dalSi marketingové nastroje — jde

napf. o bannerovou reklamu, on-line public relations a e-mail marketing.

Cilem této prace jednak bylo popsat problematiku tradi¢niho marketingu a zpCsoby,
kterymi internet ovlivnil postupy v ném uplatiiované. Ale pfedevSim objasnit metody
a vyuziti nastroji internetového marketingu a formy internetové reklamy.
V neposledni fadé popsat a analyzovat subjekty zabyvajici se internetovym
marketingem, systémy nabizejici provadéni PPC kampani a zachytit pfipravu,
pribéh a dopady internetové kampané provadéné malym elektronickym obchodem.
Z prikladu kampané je patrny potencial internetového marketingu, ktery bude do

budoucna jesté posilovat.
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Opomenuti nebo nevyuziti internetového marketingu ve firmé zvyhodnuje
konkurenci. Je véci kazdého subjektu, zda je ochoten toto riziko podstoupit. Otazka

tedy neni, zda internetovy marketing vyuZzit ¢i nikoli, ale jak ho vyuZit.
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